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RESUMEN / ABSTRACT 
 
A Continuación se presentará el proyecto de tesis correspondido a la 
prefactibilidad de un Sistema de Posicionamiento Global (GPS) endodérmico para 
el rastreo de canes y mascotas. Dicho sistema de navegación se monitorea por 
satélite, en primera instancia por el Departamento de Defensa de Estados Unidos 
que consta de una red de 24 satélites situados en órbita y emitiendo geo 
posiciones de índole GPS, este sistema fue creado por el gobierno estadounidense 
originalmente para funcionamiento militar. Sin embargo desde la década del 80 
se puso a disposición para el uso civil. GPS funciona en cualquier condición 
meteorológica en cualquier parte del mundo, las 24 horas del día. No hay cuotas 
de suscripción o cargos de configuración para utilizarlo. De modo que la 
disponibilidad del aparato es alta en el mercado. El proyecto buscará modificar 
un sistema para la implementación endodérmica de un animal, específicamente 
en el uso de un perro desde razas pequeñas a grandes. El mercado actual ofrece 
muchos sistemas parecidos, pero ninguno lo iguala dado que la implementación 
endodérmica solo se ha realizado para la implementación de un microchip con 
información del animal, no para el rastreo del mismo. De esta manera se ofrece al 
rubro GpetS, ¿Podría disminuir el extravío y robo de animales domésticos como 
perros y gatos? ya que el objetivo es mejorar la calidad de vida de la ciudadanía y 
sus mascotas. 
 
ABSTRACT
Next, the thesis project will be 
presented corresponding to the pre-
feasibility of an Endodermic Global 
Positioning System (GPS) for the 
tracking of dogs and pets. This 
navigation system is monitored by 
satellite, in the first instance by the 
United States Department of Defense 
consisting of a network of 24. 
Satellites orbiting and emitting geo 
positions of GPS, this system was 
created by the US government. 
However, since the 1980s, this 
system was made available for civil 
use. GPS works in any weather 
condition anywhere in the world, 24 
hours a day. There are no 
subscription fees or setup fees to 
use. So the availability of the 
appliance is high on the market. The 
project will seek to modify a system 
for the endodermal implementation 
of an animal, specifically in the use 
of a dog from small to large breeds. 
The current market offers 
many similar systems, but none 
equals this project since the 
endodermic implementation has only 
been done for the implementation of 
a microchip with information of the 
animal, not for the tracking of the 
same. Animals, this way is offered to 
the GpetS item, with the aim of 
improving the quality of life of the 
latter. 
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I. INTRODUCCIÓN  
 
Dentro de nuestro país Chile, como en la mayor parte del mundo, la 
adopción de mascotas es sinonimia de núcleo familiar unido y feliz. Los 
registros establecen que dentro de diversos grupos de familias, las 
mascotas más tradicionales son perros y gatos. En el año 2011 había 
3.051.600 perros como mascotas en Chile, que para el año 2016 
alcanzaron los 3.457.900, según cifras de euromonitor. Respecto de los 
gatos, si hace cinco años había 1.134.200 en las casas, para el año 2016 
son 1.327.600 los felinos domésticos, por lo que el  canil sigue siendo 
preferencia para los individuos.  
Pese al cambio e incremento en número, los porcentajes se han 
mantenido, arrojando que un 54% los hogares con el transcurso de los 
años presentan como mascota un perro, y subiendo las cifras de un 20% a 
un 21% los hogares que tienen al menos un gato como mascota. 
Agregando a ello, Adimark informa establecer cifras de un 2,8% respecto a 
familias que declaran tener otro tipo de mascota. 
 
Dado a la importancia que han otorgado diversos tipos de familias 
Chilenas a los animales, que por cierto sin discriminar religión, cultura 
y/o etnia. Chile ha creado un Registro Civil de Mascotas, principalmente 
para dar identidad definitiva a las mascotas, este sistema se realiza 
mediante un operador de identificación inviolable, para lo cual se utiliza 
un microchip. Además este sistema permite proteger a las mascotas ante 
el abandono o extravío, de esta forma también desmotivar a quienes se 
dedican a robar mascotas para su posterior reventa. Este microchip del 
tamaño de un grano de arroz es manejado por la empresa Cliven, quien 
tiene identificadas a más de 200.000 mascotas. La implantación del chip 
es bajo su piel, el que les asigna un número único de identificación, al cual 
se ingresan todos los datos necesarios para la identificación de la mascota 
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y de su propietario. 
Considerando todo lo anterior, podemos establecer que la población 
de caninos en los últimos años se han apoderado del cariño de las familias 
Chilenas, formando en algunos casos parte de un miembro más de los 
integrantes de la familia. Por esto, las familias que tienen una mascota, 
temen por perder a este tan querido integrante, tanto por ser extraviado 
como robado, ya que esta última, ha sido una modalidad de hurto 
importante y  popular en el país.   Ya que como se ha planteado los perros 
son una de las mascotas preferidas por todos los Chilenos y este último 
tiempo han sido varios los casos angustiantes que han vivido familias 
debido a sus robos. Según información de Carabineros de Chile las razas 
más robadas son los Yorkshire terrier, Bulldogs y Chiguaguas.  
El Bulldog Francés es la raza que encabeza la lista de los perros más 
robados de los últimos años, inicialmente fueron utilizados para apostar 
en peleas ilegales, pero ahora las personas los adoptan por su carácter 
tierno y leal. Por otro lado el Bulldog inglés son perros que pueden ser 
adquiridos desde los $500.000 mil pesos Chilenos hasta los $850.000 mil 
pesos, es debido a esta característica que las bandas se dedican a robar 
esta especie. El Yorkshire terrier es una de las seis mascotas más 
cotizadas por las mafias según datos policiales, estos perros son 
ejemplares que se utilizan para ser partícipe de concursos de exhibiciones 
debido al pedigrí que contiene su sangre. Mientras que la raza Pug es una 
especie proveniente de China no es para nada agresiva y es ideal para 
aquellas personas que viven en departamentos. Pueden ser comprados por 
una cifra mínima de $300.000 mil pesos. Por otra parte, los pequeños 
Chiguaguas tienen origen en México, no suelen crecer hasta más de 22 
centímetros. Su inteligencia y tamaño los hacen adaptables a cualquier 
lugar, incluyendo la ciudad y pequeños departamentos. Mientras que la 
raza Poodle Toy fue considerada en el renacimiento, en esa época se 
dedicaban a recuperar las presas ya cazadas, pero en la actualidad 
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participan de exposiciones de belleza y son una de los perros que pueden 
llegar a vivir más años. (El Mercurio. Enero, 2016).  
 
Respondiendo a la gran cantidad de robos que especies caninas, y al 
alto costo monetario que presentan las razas ya mencionadas, es que 
durante los últimos años se han incorporado sistemas emisores de GPS 
con el objetivo de rastrear mascotas, el cual es implementado en el cuello 
del animal a través de un collar. Contemplando además que uno de cada 
tres perros se extravía.  
El mercado actual cuenta con múltiples GPS caniles externos, 
dentro de las características más populares que presentan estos son;  que 
cuentan con una batería recargable interna de larga duración, la que 
puede brindar una autonomía de hasta 30 días en modo ahorro de batería. 
En promedio tiene una autonomía de 3 a 5 días bajo funcionamiento 
normal. Presenta sistema de alertas, lo que significa que sus dueños 
pueden recibir alertas en tiempo real por email y notificaciones en tu 
teléfono en caso que tu mascota se extravíe. Presenta sistema GPS por 
tanto indican la ruta más rápida y segura para llegar a la mascota. En 
algunos casos, son a prueba de agua, cuentan con una cobertura nacional 
usando la red de telefonía celular y GPS para encontrar la ubicación 
exacta del animal en todo Chile. Todas estas características si bien son 
muy exitosas y favorables para la mascota, es una forma poco efectiva en 
su uso, dado que el dispositivo se puede desprender o simplemente ser 
arrancado del canil, ya que se implementa como collar de forma externa.   
En base a esta problemática, se dirige la presente investigación, y 
dado a la importancia que transmite la población hacia los animales, es 
que se centra en ella la presente propuesta de negocio, encontrando la 
solución a dicha problemática. Desde este escenario nace para el mercado 
GpetS, presentando como principal objetivo, disminuir la cantidad de 
extravíos de caninos y felinos, desde este punto se propone mejorar los 
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sistemas que hasta la actualidad no han dado cuenta a problemática país 
con la pérdida y hurto de animales. De modo que se propone  importar un 
GPS, el cual a través de estudios e investigaciones será modificado para su 
implantación endodérmica. Esa variable marca la gran diferencia en el 
mercado, ya que como se ha mencionado, hoy en día existe la 
implementación endodérmica de chip para la identificación de animales, 
pero no obstante para el rastreo de ellas.  Esto garantizará el control y 
seguridad de las mascotas en un 100% ya que podrá evitar que terceros 
puedan manipular el sistema GPS. La presente propuesta es considerada 
con una mira económica exitosa, pudiendo ser un gran negocio para el 
mercado, puesto que se ofrece un producto nunca antes visto en el 
comercio. Además de ser un negocio altamente rentable, considerando que 
las cifras de ventas de GPS externos son altas, se espera que para los 
próximos años, dichas cifras aumentan con la nueva ley de tenencia 
responsable de mascotas establecida en Chile.  
 
En Chile la tenencia responsable de animales es muy poco 
reconocida y valorada, puesto que hasta este año 2017 no habría sanción 
alguna, ni ley que protegiera la integridad de los animales específicamente 
las mascotas. Sin embargo algunas comunas como: La municipalidad de 
La Florida, Ñuñoa, Concón, Arauco, Quillota, Ovalle, Los angeles, Illapel, 
Pirque, Ancud, Iquique, Mejillones, Cabildo, Antofagasta y la 
municipalidad Alto del Carmen desde los años 2006 a la fecha han 
aprobado el control integral de los animales domésticos; su tenencia, 
circulación y protección. Ocupándose de la problemática que si bien es 
muy positiva, se hace insignificante a nivel país considerando que Chile 
contiene 346 comunas que corresponden a la unidad básica de la 
administración local del país. Estas comunas pertenecen a una de las 54 
provincias existentes, que a su vez dependen de una de las 15 regiones 
que conforman el país. Por ende, la información expuesta y presentada por 
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la Biblioteca del congreso Nacional de Chile, es de muy poco valor.  
Cabe mencionar que también se ha hecho partícipe en la regulación 
del proceso, el Ministerio de Salud; y la subsecretaría de salud pública, 
sobre la protección de animales.  
Tomando en cuenta los constantes maltratos y abandonos de 
mascotas, el 12 de Abril del presente año 2017, el senado aprobó la ley 
“Cholito” denominada así en honor a Cholito, un perro fallecido por 
maltrato quien fue filmado en el acto de maltrato y publicado en redes 
sociales para que el gobierno se haga cargo de los abusos a estas criaturas 
indefensas.   
De modo que los Ministerios del Interior, de Salud y de Educación 
trabajarán en conjunto con las municipalidades para promover la tenencia 
responsable de animales y asegurar su bienestar y el de la ciudadanía. 
El Ministerio del Interior desarrollará una plataforma donde cada 
persona deberá inscribir a su mascota para posteriores visualizaciones 
municipales y como un registro formal de tenencia. Lo que hace aún más 
favorable la comercialización de GpetS, promoviendo el cuidado de las 
mascotas y evitando multas que se pueden prevenir desde la 
implementación de este producto lanzado en el mercado Chileno.  
Usted podrá conocer mediante esta tesis, el análisis y la 
productividad de GpetS en el mercado, como responde ante el medio, y los 
componentes a considerar como fortalezas y debilidades para contemplar 
en su comercialización.  Además se indagará  en las limitaciones y 
alcances que presenta este proyecto, como las normativas y leyes que se 
asocian para realizar un buen estudio de mercado, dicho esto es que es 
sumamente necesario realizar un análisis de la oferta, demanda, como 
también analizar estratégicamente el mercado bajo el cual se sostiene, y 
presentar una adecuada estrategia de negocios, y dicho esto, podrás 
indagar en la presentación de un correcto plan de marketing para la 
comercialización de GpetS en Chile. 
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I.1. Importancia de realizar el proyecto 
 
        La realización de este proyecto, es un aporte significativo a la 
comunidad. Dado que el dispositivo GpetS, presenta como fin favorecer a 
la nueva ley promulgada por el estado el 01 de abril de este año, ya que al 
ofrecer al mercado y/o utilizar las mascotas dicho dispositivo (GpetS),  los 
dueños tendrán constante control de sus mascotas y se responsabilizará 
en la tenencia de sus mascotas.  Por otro lado, esta es una constante que 
favorece a la salud pública, dado que disminuirán los perros con situación 
de calle, y su constante reproducción.  Mientras que la importancia de su 
ejecución no solo es importante a nivel país por los factores ya 
mencionados, sino también para nuestras organizaciones policiales, tales 
como; Carabineros de Chile y La Brigada de Adiestramiento Canino de la 
PDI, quienes cuentan con uso de GPS para sus caniles en perros de 
trabajo policial en la detección de drogas, hallazgo de cadáveres o personas 
en terremotos. Al guía le llega la señal a una pantalla donde puede ver 
todo el recorrido del animal y los lugares dónde se detiene por más de 10 
segundos. Como también ocurre con otros perros de alto funcionamiento, 
en el caso de perros guías para no videntes. Estas mascotas son de mayor 
tentación para bandas criminales, que piden dinero por su regreso. 
Es decir en el futuro el GPS específicamente GpetS puede ser una 
herramienta esencial para que los perros asuman misiones con mayor 
complejidad referentes al hallazgo de cadáveres y/o drogas.   
 
GpetS, ¿Podría disminuir el extravío y robo de animales domésticos 
como perros y gatos? 
El  dispositivo GpetS, es un sistema de rastreo con un 
funcionamiento basado en satélites de GSM/GPRS y satelital GPS, cuya 
función es localizar y supervisar cualquier blanco en este caso (población 
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canina y felina) a través del telecontrol por SMS o Internet. La tecnología 
más avanzada de GPS y AGPS posicionamiento dual, el cual será  
comercializado a un precio accesible para toda la población Chilena. 
 
I.2. Breve discusión bibliográfica 
 
A través del presente proyecto de tesis, se ha indagado en la 
prefactibilidad del sistema GPS en mascotas, de modo que se hace 
necesario indagar en si el uso de este sistema es aceptado por la población 
a nivel mundial e investigar las falencias que podría ocasionar el presentar 
un dispositivo el animal para su rastreo. Felipe Robledo Rueda en su 
investigación “Gps en mascotas, una alternativa tecnológica para perros y 
gatos” 2015. Santiago de Cali, Colombia.  
 
Se establece que hay una necesidad clara y alta de obtener un 
servicio de GPS para mascotas que no sea externo. Además refiere acerca 
de la falta de conocimiento sobre este tipo de servicio, asegurando que 
hace que el mercado se encuentre virgen para ser atacado, mostrando una 
gama alta de posibilidades para obtener una gran ventaja competitiva. 
Razón por la cual hemos sostenido el abordaje en el presente proyecto de 
tesis, Robledo confirma que es una necesidad que sobrepasa las fronteras 
de nuestro país. Dado que como comenta dicho autor, el deseo de los 
propietarios por cuidar y velar por el bienestar de la mascota en óptimas 
condiciones es claro. De modo que este servicio debe seguir al siguiente 
nivel y revisar un plan de entrada al mercado. Sin embargo un punto 
cuestionable es respecto a la disposición de los posibles clientes a pagar, 
refiriendo que es alta, considerando que el grupo poblacional de Colombia 
es el mismo a el cual presenta una alta demanda en Chile, recordemos que 
el grupo socioeconómico de mayor población canina es la clase media ó 
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grupo C3 a lo igual que en Colombia, por lo tanto su planteamiento se 
pone en duda. Por otro lado Rebeca Escarlata sostiene con el diseño  de 
“GPS-PET Aplicación web para la geolocalización de mascotas” de Gran 
Canaria 2016 establece que Position Logic es una empresa líder B2B 
(Business to Business) en servicios de localización y rastreo, que se 
compromete a apoyar a clientes empresariales, suministrando inteligencia 
integrada, tecnología precisa de ubicación, y servicios y soluciones 
personalizadas para todos sus clientes. Con sede en Naples, Florida, 
ofrecen servicios a nivel nacional e internacional, con un software y 
soluciones que se utilizan en todo el mundo. Position Logic se concentra, 
principalmente, en el suministro de soluciones para empresas que se 
ocupan en las áreas de gestión y logística de activos empresariales, 
seguimiento de activos vía GPS, controles avanzados de seguridad y los 
servicios profesionales de consultoría. Es una plataforma de seguimiento 
GPS, que ofrece a los propietarios de mascotas una serie de opciones de 
dispositivos para poder realizar un seguimiento de ellos. Al poner un 
pequeño dispositivo de seguimiento GPS al collar o arnés del animal, los 
propietarios pueden seguir los movimientos de su mascota, pudiendo 
incluso poner el nombre de la mascota, foto y descripción para facilitar su 
identificación. 
Esto se puede hacer a través de la conexión de uno de los 
dispositivos GPS que mencionaré a continuación y, de la plataforma de 
Position Logic. La mayoría de estos dispositivos están equipados con un 
micrófono para que los usuarios puedan escuchar lo que su mascota esté 
haciendo. Se pone en la palestra dicha información ya que esta es la 
empresa más grande de implementación de GPS en mascotas y sin 
embargo es cuestionable la prefactibilidad de su objetivo que es brindar 
seguridad, por la misma razón ya mencionada anteriormente y es que se 
puede desprender del animal con facilidad, sumando a esto que el uso del 
micrófono hace que el dispositivo sea más susceptible a una corta vida, ya 
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que no es contra el agua y las probabilidades que el animal moje el 
dispositivo son altas.  
Y tal como afirma Juan Felipe Basantes, del Ecuador en su “Análisis 
de factibilidad técnica y de viabilidad comercial de dispositivos para 
localización de mascotas caninas mediante el uso de tecnología GPS…” 
Sostiene que el dispositivo GPS debe operar bajo la tecnología GPRS,  el  
cual  fue analizado y seleccionado  en base a una buena cotización 
comercial , una buena disponibilidad de adquisición de equipos  y una alta 
efectividad en rastreo geo satelital. 
En el proceso de desarrollo del sistema de geolocalización, las  
nuevas  necesidades pueden ser   regularizadas  a  futuro sin que se 
presenten grandes modificaciones  puesto que es un modelo triangular, es 
decir el dispositivo móvil GPS (GPS Tracker) apunta al servidor GPS y este 
a su vez está enfocado a la interacción con el aplicativo Android elaborado, 
formándose una interacción armónica entre los tres. 
Aspectos como vigilancia, localización, monitoreo, posicionamiento, 
generación de reportes y prevención de robos de mascotas han sido 
tomados en cuenta e interactúan con la tecnología GPS sobre GPRS 
mostrando gran precisión y un alto nivel de adaptación al medio. 
 
En la investigación “Avances en tecnologías de información”.  por el 
instituto politécnico nacional, centro de investigación computacional. 
México. 2014. Pedro César Santana Mancilla, Juan Antonio Guerrero 
Ibáñez, Juan José Contreras Castillo, Osval Antonio Montesinos López 
(eds.) se ha demostrado ser una opción muy importante en varias 
actividades de la vida cotidiana del ser humano. Así mismo se ha 
extendido para apoyar en distintas acciones para beneficio de los animales 
debido a un aumento de dispositivos tecnológicos que favorece la 
interacción de los dueños con sus mascotas, fortaleciendo la relación del 
hombre con los animales en sus necesidades. Por lo tanto, mediante el 
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desarrollo de una aplicación para telefonía celular (Smartphone), 
consideramos que su implementación y uso puede favorecer su cuidado. 
Esto se llevará a cabo con la utilización de sonidos, vibraciones, 
localización y ritmo cardiaco. La herramienta se probará y evaluará para 
tener un mejor control del perro. 
 
I.3. Contribución del trabajo 
En este apartado se contempla el uso del dispositivo GpetS, el cual 
favorecerá la disminución del gran porcentaje de robos y extravíos en la 
población canina, que por diversos motivos e índoles ya mencionadas 
ocurren dentro del país, dentro de las posibilidades pudiendo ser; razas 
puras revendidas, criaderos ilegales, extravíos simples, maltrato animal, 
perros de alto rendimiento.  
Por otro lado, ayudará a controlar el extravío de mascotas en las 
calles con el fin de disminuir la sobrepoblación canina que se está 
experimentando dentro de la población, ya que cerca del 20% de los perros 
sin dueños son hembras, un 90% de ellas no está esterilizada, siendo una 
problemática que se podría controlar a través del dispositivo.  
Se otorga a los usuario o propietario, conocer en tiempo real de su 
mascota y su posición, pudiendo informar acerca de los recorridos que 
realiza, favoreciendo el ambiente familiar, ya que no solo genera seguridad 
a la familia o institución en el caso de un perro policial, sino además la 
entrega de información de la mascota, que permitirá al propietario tener 
cada vez en mejor estado a su animal. 
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I.4. Objetivos del proyecto 
 
I.4.1. Objetivo general 
 
1. Analizar la prefactibilidad de desarrollar un negocio                 
implementando un GPS endodérmicos para animales.  
 
I.4.2. Objetivos específicos 
 
1. Analizar la oferta y competencia actual, para identificar 
un espacio competitivo para desarrollar este negocio. 
2. Analizar el Mercado actual chileno, tendencias 
internacionales para identificar un segmento de mercado y 
propuesta de valor. 
3. Definir un modelo de negocio y estrategias de MKT que 
permitan desarrollar el negocio. 
4. Analizar y determinar la viabilidad técnica. 
5. Analizar y proyectar flujos de ingresos y costos para 
determinar         la viabilidad económica.  
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I.5 Limitaciones y alcances del proyecto  
 
El dispositivo GpetS sólo será distribuido dentro de la Región 
Metropolitana, ya que su comercialización  en otras  regiones implica 
tercerizar el transporte desde Santiago a distintas zona de Chile, lo que 
además implicaría realizar nuevos estudios de mercado por cada región a 
la que se pretenda distribuir el GPS.  
 
Otro punto a destacar radica en el  estudio realizado, el cual indica 
que 6 de cada 10 familias del país (el 62,5%, con exactitud) tienen una 
mascota. Y como es de esperar el perro es el más popular en los hogares 
con una presencia del 46.5%. La preferencia por el can, se produce en 
todos los niveles socioeconómicos, siendo el Medio C3 donde los canes  
obtienen su mayor popularidad, marcando un 52% en dicho grupo. Por lo 
tanto surgen las siguientes preguntas. Como el nivel socioeconómico  C3 
es el grupo que posee más canes dentro de la región, razón que limita solo 
dedicar la comercialización en dicha especie, por otra parte ¿qué tan 
factible es que compren el  producto el nivel socioeconómico mencionado? 
¿Será costoso el producto para esta población? ¿El dispositivo GpetS será 
accesible para la comunidad con mayor cantidad de canes dentro de la 
región? Todas estas interrogantes podrían ser una limitación para 
comercialización del producto. Para que estas interrogativas sean 
favorables se determinarán métodos y estrategias de marketing 
adicionales, específicas para insertarnos dentro de esta comunidad donde 
se contempla mayor población perteneciente al grupo C3 comunas tales 
como; Ñuñoa, Macul, Peñalolén, La Florida, San Joaquín, Estación 
Central, Recoleta, Independencia, Puente Alto, sectores en dirección a la 
Florida, San Bernardo. 
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I.6 Normativa y leyes asociadas al proyecto 
 
A continuación se expondrá las distintas leyes y normativas 
existentes en Chile, para analizar y realizar una mejor gestión en la calidad 
del producto, contemplando la importancia que presenta la evaluación de 
las leyes a la hora de la comercialización de un producto.  
Entonces, con el fin de localizar y rastrear, este proyecto de tesis 
muestra el compromiso de las personas hacia sus mascotas, ya que estas 
deberán responder por las acciones de sus perros y/o gatos. La tenencia 
responsable de animales es fundamental hoy en día, ya que en Abril del 
2017 el senado aprobó una ley asociadas a los derechos de las mascotas, 
como también desde los años 2006 se han creado diversas normas 
presentadas por los municipios para proteger a las mascotas aludiendo a 
la tenencia responsable, lo que es para el proyecto un factor positivo y muy 
importante, dado que se apoya y sostiene en ella.  
La biblioteca del congreso Nacional de Chile recauda variada 
información respecto a decretos municipales; dentro de los cuales 
podemos encontrar: 
El 22 de Septiembre del 2006 la MUNICIPALIDAD DE PIRQUE 
aprueba ordenanza sobre tenencia responsable de animales 
El 31 de Diciembre del 2009 la MUNICIPALIDAD DE PIRQUE 
aprueba ordenanza sobre tenencia responsable de animales en la comuna 
de Pirque 
El 06 de Agosto del 2004 la MUNICIPALIDAD DE CONCÓN extracto 
de Decreto Nº 1.068, de fecha 2 DE JUNIO del año 2004, que aprueba 
ordenanza local sobre tenencia responsable de animales domésticos. 
El 06 de Enero del 2010 la MUNICIPALIDAD DE ILLAPEL aprueba 
ordenanza sobre control integral y tenencia responsable de animales en la 
comuna. 
El 13 de Octubre del 2015 la MUNICIPALIDAD DE ALTO DEL 
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CARMEN aprueba ordenanza municipal que regula la tenencia 
responsable de animales domésticos 
El 24 de Junio del 2010 la MUNICIPALIDAD DE TRAIGUÉN aprueba 
ordenanza municipal Nº 43, de 2010, que regula la la tenencia 
responsable, protección y control de la población canina y otros animales 
domésticos de la comuna de Traiguén.  
El 03 de Octubre del 2009 el MINISTERIO DE SALUD; 
SUBSECRETARÍA DE SALUD PÚBLICA, redacta normativa sobre la 
protección de animales. 
El 20 de Agosto del 2012 la MUNICIPALIDAD DE LOS ÁNGELES 
derroga decreto alcaldicio Nº 1.004, DE 2005, y fija nueva “Ordenanza 
municipal tenencia responsable de animales de la ciudad de los ángeles”.  
El 02 de Julio del 2008  la MUNICIPALIDAD DE ÑUÑOA dicta 
ordenanza municipal Nº 32 sobre “protección y tenencia responsable de 
animales”.  
En la MUNICIPALIDAD DE VILLA ALEMANA el 22 de Diciembre del 
2010 se aprueba Decreto 1767 sobre la tenencia responsable de mascotas. 
El 29 de Octubre del 2009 la MUNICIPALIDAD DE ARAUCO aprueba 
Decreto 2190 sobre la ordenanza responsable de animales y perros vagos 
en la comuna de Arauco. 
El Decreto 1008 presentado el 03 de Julio del 2007 por la 
MUNICIPALIDAD DE MEJILLONES establece ordenanza de municipal de 
control integral de los animales domésticos: tenencia, circulación y 
protección de ellos en la comuna de mejillones.  
El 21 de Junio del 2004 se establece el decreto 295 en la 
MUNICIPALIDAD DE QUINTA NORMAL aprobando la ordenanza sobre 
control integral de la población canina y tenencia responsable circulación 
y protección de animales domésticos.  
El decreto 2779 sostiene el 02 de Octubre del 2004 la 
MUNICIPALIDAD DE QUILLOTA aprobando la ordenanza comunal sobre 
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tenencia responsable de animales. 
El 09 de Agosto del 2010 la MUNICIPALIDAD DE ANCUD aprueba 
ordenanza responsable sobre mascotas o animales de compañía. 
El Decreto 1300 /3199 prorrogado el 14 de Julio del 2008 por la 
MUNICIPALIDAD DE PEÑALOLÉN modifica ordenanza local sobre tenencia 
responsable de mascotas de la comuna. 
El 03 de Diciembre del 2010 la ordenanza 67 de la MUNICIPALIDAD 
DE LA FLORIDA dicta  ordenanza que regula la tenencia responsable de 
animales y control de perros vagos. 
De modo que la Ley Orgánica de Municipalidades Nº 18.695 
(Respecto del control poblacional de perros y gatos en Chile) determina que 
los gobiernos comunales, junto con otros órganos del Estado, poseen 
funciones en el ámbito de la Salud Pública y la Protección del Medio 
Ambiente, mediante los Departamentos de Higiene y Control Ambiental, 
encargados de la promoción, vigilancia y control del saneamiento básico, 
calidad sanitaria de los alimentos y el control de las zoonosis (Chile, 2002). 
Sin embargo, el control municipal, principalmente de perros y 
marginalmente de gatos, adolece de imperfecciones diagnosticadas tanto 
dentro del servicio como por la opinión pública. 
Por otro lado se registra la Ley N° 20.380 acerca de protección en 
animales dentro  del artículo N° 77 letra e) y f) código del sanitario. Como 
también lo sostiene el Decreto supremo N° 1, de 29 de enero del año 2014, 
del ministerio de salud, que aprueba el Reglamento de prevención y control 
de la rabia en el hombre y animales. Se considera importante recordar que 
en Chile, la rabia urbana fue endémica entre 1950 y 1960. El último caso 
de rabia humana transmitida por un perro fue en 1972 (Favi, 2002). Existe 
un último reporte de rabia en humanos para el año 1996, pero esta vez 
transmitida por una especie animal silvestre, correspondiente al 
murciélago no hematófago (Tadarida brasilensis), que es, desde 1985 a la 
fecha, la principal fuente reservoria del virus de la rabia en Chile. El 
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último caso de rabia canina, diagnosticado en Arica en 1997, también se 
habría originado de un murciélago no hematófago, de acuerdo al análisis 
de la variante antigénica viral encontrada en el perro infectado (Favi et al., 
1999). 
 
I.7 Organización y presentación del proyecto 
Dentro de este apartado determinaremos la organización del 
proyecto de tesis, recordando que como se ha visto a lo largo de este 
capítulo NºI se ha reconocido la contribución del trabajo con el medio, 
estableciendo objetivos claros para llevar a cabo, considerando las 
limitaciones que conlleva la comercialización del producto y sus alcances. 
Como también teniendo muy en cuenta las normativas y leyes que 
favorecen en este caso a la creación de este producto.  
Durante el Capítulo NºII se presentará el análisis y estudio de 
mercado,  con el fin de obtener información sobre las áreas claves en las 
que se tendrá que investigar antes de lanzar al mercado GepetS, 
considerando  datos del mercado, información sobre el público y su 
competencia. Tomando en cuenta esto, es que a lo largo de este capítulo se 
realizará un análisis de la oferta, análisis de la demanda, análisis 
estratégico. Esta recopilación de información debe ser sistemática, 
planteando objetivos de investigación claves para la toma de decisiones 
que facilitaran la identificación de características para posteriormente 
plantear una estrategia de negocios, que conlleva a una mejor gestión 
conduciendo a un plan de marketing exitoso.  
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II. ESTUDIO DE MERCADO  
   
A través del estudio de mercado se realizarán procesos sistemáticos 
de recolección y análisis de datos e información acerca de los posibles 
clientes, competidores de la industria. Con la finalidad de crear un plan de 
negocio que ayude al lanzamiento del sistema de GPS endodérmico de 
GpetS. 
 
II.1 Análisis de la oferta 
 
Mediante el análisis de la oferta. Se determinará la cantidad de 
bienes y/o servicios prestados por la cantidad de productos u oferentes 
que están insertos en la industria de GPS para mascotas, los cuales están 
decididos a colocar a disposición de los clientes los sistemas de rastreo en 
dicho mercado a un precio determinado. 
II.1.1 Estudios realizado de la densidad poblacional de 
mascotas en Santiago de Chile  
 
EL Instituto Nacional de Estadísticas (INE) ha arrojado datos 
censales correspondientes a la Región Metropolitana, Santiago de Chile, e 
investigaciones sobre la demografía de perros con dueño en Santiago, ha 
realizado una proyección simple de datos poblacionales de humanos y 
perros hasta el año 2050. En dicha proyección se puede apreciar que el 
crecimiento poblacional de humanos y perros seguirá exponencialmente en 
aumento. Sin embargo, el crecimiento de la población canina en 
proporción, será mayor. Aumentando alrededor de un 30% de su población 
cada 10 años, lo que se traduce en un aumento de alrededor de 43.000 
perros anuales durante los próximos 20 años. Cifras que llevarían a 
duplicar la población actual de animales caninos en los próximos 30 años. 
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 Situación que ha marcado un significativo e importante 
crecimiento en el mercado de mascotas en Chile. 
Ilustración 1 
 
Fuente: Instituto nacional de estadísticas 
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II.1.2 Oferentes. 
Dentro del ámbito económico, para el mercado, uno de sus 
componentes es la oferta, por lo tanto, en este punto se determinarán los 
oferentes del mercado al cual está destinado el proyecto. Por lo tanto, las 
empresas o entidades que se dedican específicamente a la venta y/o 
distribución de sistemas de  posicionamiento global para mascotas (GPS). 
Competidores indirectos. 
Los competidores indirectos son específicamente los que están fuera 
del alcance del proyecto, especialmente pertenecientes a distintos 
continentes o distribuidores locales de baja confiabilidad. 
1. Gosi 
La 'startup' española Gosi, ubicada en la Lanzadera de empresas de 
la Marina Real de Valencia, ha desarrollado un collar inteligente resistente 
a golpes y sumergible que permite tener localizada siempre a la mascota, 
gracias a un dispositivo GPS y a una conexión Bluetooth que están 
enlazadas a una aplicación móvil. A través de esta 'APP', el usuario recibe 
y controla toda la información sobre su mascota en tiempo real. 
Gosi llegó a Kickstarter el 6 de marzo del año 2016 y persigue una 
meta de 35.000 euros para el final del mismo periodo. Para alcanzar la 
consiguiente, Gosi cuenta con 45 patrocinadores. El dispositivo tiene un 
precio de 99 euros con promoción 'early bird' en Kickstater (Kickstarter es 
un sitio web de micromecenazgo para proyectos creativos.) y su envío está 
previsto para julio de este mismo año, a cualquier parte del mundo. 
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2. Dondo 
 
El dispositivo denominado Dondo, no es el primer localizador de 
mascotas que hay en el mercado español, pero esta pequeña compañía 
dice ser un producto diferenciado al resto del mercado por su seguridad y 
alcance de precio, el cual no supera los 100 euros ($76.446 chilenos)  
siendo el valor más bajo que el de la mayoría de sus competidores.  
Según sus creadores, ha suscitado el interés de incorporar nuevos 
establecimientos dentro de distintas ciudades de España. 
 
3. Distribuidores Asiáticos. Tristar; Tracker, VJOYCAR, 
TK102B, Chiung FU, Anstar, etcétera. 
 
Las marcas mencionadas anteriormente corresponden al mercado 
asiático, productos que cuestan alrededor de U$ 37 Americanos, de modo 
que son productos de baja calidad siendo ingresados de manera masiva a 
la industria de GPS para animales Chilena. Estos sistemas de GPS captan 
más del 70% del mercado actual, ya que dentro de la industria Chilena, 
hasta los últimos años no existían competidores en este sector industrial. 
 
Competidor directo. 
1. EPet 
La siguiente compañía se creó el segundo semestre del año 2016 y 
está dedicada a la implementación de sistemas de GPS insertos en collares 
para perros, gatos y otras mascotas ubicada en Av. Vitacura 6844 Piso 2 
Vitacura, Santiago Chile  Este dispositivo utiliza 3 sistemas de 
geolocalización para poder monitorear y ubicar a la mascota  en tiempo 
real,  este dispositivo crea zonas de seguridad (geofencing) que emiten 
alertas directamente al celular en caso que sean cruzadas, es aprueba de 
agua y tiene una batería interna recargable con autonomía de hasta 30 
días.  
Además cuenta con otras funciones especialmente pensadas en el 
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amigo perruno, tales  como: Busco Pareja, Álbum de Fotos y Ficha 
Médica. La compañía indica que en el futuro se irán incorporando nuevas 
funciones pensadas para las mascotas. 
 
II.1.3 Ofertas de productos 
 
La siguiente tabla muestra el precio de los productos de cada 
competidor propuesto en el punto anterior. 
 
Tabla 1 
 
Organización/Entidad/Compa
ñía 
Precio del Producto 
ePet $ 69.990 
Gosi € 99,00 
Dondo € 99,00 
Mercado Asiático  U$ 30,00 - U$ 130,00 
Fuente: Elaboración propia 
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II.1.4 Canales de comercialización. 
 
Como ya sabemos, el conjunto de circuitos a través de los cuales se 
establece la relación entre la producción y consumo, entrega efectos para 
la articulación de los distintos flujos de comercialización: El canal líder en 
la comercialización de productos dentro del mercado es vía internet, 
mediante sitios y páginas web como puntos de venta. Otro canal de 
comercialización son las redes sociales, siendo un medio sumamente 
importante por el alto impacto ante nuestra sociedad. También se 
considera un punto de comercialización las clínicas veterinarias que 
ofrecen servicios y/o productos, presentando como punto de venta 
diversas agrupaciones de animales como también en criaderos de razas 
populares. 
 
➔ Redes Sociales  
➔ Páginas web  
➔ Veterinarios 
➔ Agrupaciones de animales 
➔ Criaderos 
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II.1.5 Participación de mercado dentro de los alcances de 
proyecto 
En Santiago hoy en día existen alrededor de 250.000 dispositivos de 
rastreo para mascotas donde China es el principal distribuidor de los 
sistemas globales de geolocalización dentro de la capital, ya que el 68.7% 
de los GPS que están dentro de la región metropolitana son pertenecientes 
al mercado asiático, lo dispositivos restantes, no especifican su 
procedencia por lo que serán catalogados como otros.  
Ilustración 2 
Fuente: Elaboración propia 
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II.1.6 Conclusión del análisis de oferta  
 
De acuerdo a los distintos análisis expuestos anteriormente, se puede 
observar que la oferta se basa en una pequeña cantidad de empresas que 
ofrecen productos pocos diferenciados, lo que podría llevar a una ventaja 
competitiva la implementación del negocio ya que el producto que será 
distribuido por este proyecto, posee una clara diferenciación con respecto 
a su competencia. 
 
II.2 Análisis de la demanda 
II.2.1 Mercado objetivo 
 
Para poder realizar de manera correcta el negocio, es fundamental 
conocer y determinar el segmento de mercado al cual va dirigido el 
producto o servicio. Es por esto, que se presentarán las características de 
la población, que actualmente ven la necesidad de monitoreado a su 
mascota  a través de un sistema de localización global, el cual podrá ser 
controlada a través de una aplicación móvil o web. 
Para la obtención de esta información se utilizan dos fuentes de 
datos: 
- Fuente de datos primarios: Para la obtención de los datos 
cuantitativos se realizaran encuestas a personas, con el objetivo de definir 
el segmento al cual se quiere apuntar. 
- Fuentes de datos secundarios: Corresponden a los datos 
demográficos, geográficos, socioeconómicos y de presupuesto de la 
población en las comunas de la Región Metropolitana. Con esta 
información se busca establecer el tamaño, segmentación y características 
socioeconómicas del segmento objetivo.  
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II.2.2 Perfil de Cliente potencial. 
 
Chile tiene una densidad estimada de 18.113.189 habitantes, lo que 
lleva a un amplio mercado con una gran variedad de industrias  donde se 
puede implementar cualquier tipo de negocio que pueda producir una 
rentabilidad óptima a través de los sus clientes potenciales. 
 
La primera encuesta nacional de mascotas en el país señaló que en 
Chile existen cerca de 3 millones de perros y 1,5 millón de gatos. En 
cuanto a mascotas por hogar, dos de cada tres familias tiene un perro y un 
hogar de cada tres tiene un gato.  
La encuesta realizada por Mars, representante de las marcas de 
alimentos Pedigree y Whiskas y TNS Research International, señaló  que el 
79% de las personas no compró el perro, sino que fue regalado o adoptado. 
Frente al número de mascotas en Chile el director de marketing de Petcare 
Chile, Raúl Lebrija, señaló que “en comparación a Latinoamérica se puede 
ver que existe un aumento de las mascotas y su cuidado, a pesar de que 
aún no es comparable con países en Europa donde debido a que la 
población es más adulta y postergan el tener hijos por lo que las mascotas 
se transforman en un bebé”.  
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La siguiente tabla expondrá la cantidad de perros por familia 
versus gatos por familia. (Excluyendo a las familias o individuos sin 
mascotas) 
Tabla 2 
Familia\ 
Mascota 
Can Felino 
100% 66.67% 33.34% 
Fuente: Elaboración propia 
Otro dato importante es el consumo destinado a las mascotas por 
parte de los clientes potenciales. El hecho, que  una reconocida compañía 
de análisis financiero (EUROMONITOR), indicó que  el tamaño del mercado 
de “petcare” en el año 2009 presentaba una participación  en ventas que 
se aproximaban a los US$ 385,7 millones, y con proyección para el año 
2014 esta cifra aumentaría en  aproximadamente 52 puntos porcentuales 
esperando una facturación total de US$ 582,2 millones. Esta cifra incluye 
los ítems de alimento, arena para gatos, salud, suplementos alimenticios y 
accesorios para mascotas.  
Por lo que se cuantificó el costo promedio para la mantención de un 
perro, considerando los gastos en comida, atención veterinaria, peluquería 
canina, juguetes y otros productos, puede alcanzar e incluso podría 
superar  los $300 mil pesos al año.  
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“Los chilenos tienen dinero no solo para alimentar a sus mascotas, 
sino también para regalonearnos con comida húmeda. En tanto, respecto de 
la comida seca, hay una migración desde las marcas más económicas hacia 
las marcas de precio medio y de mejor calidad. Además, los dueños de 
mascotas están comprando productos como galletas y comida enlatada 
como premio y no necesariamente para la alimentación general”, explicó 
David Mackinson, analista de Investigación en Euromonitor International.  
II.2.3 La diversificación del mercado  
 
Una gran cantidad de tiendas especializadas identificado que el 
nicho de cuidados y preocupación animal se desarrollado de forma masiva 
en este segmento. Isabel Rojas, directora de Amigales (una comunidad 
virtual y tienda online chilena), señaló que las ventas han aumentado en 
más de 200% solo en lo que va de 2014. 
“Claramente, en ventas lideran los alimentos y artículos veterinarios, 
pero los dueños están ampliando su interés a productos que solucionen 
otros aspectos de la vida de sus mascotas, como la entretención o la 
prevención de problemas conductuales”, explicó Rojas.  
 
 
II.2.4 Investigación de mercado 
A través de la investigación, se darán a conocer las secuencias de las 
actividades a desarrollar, con el fin de adquirir y procesar la mayor 
cantidad de datos del mercado y procesarlos de forma eficaz para adquirir 
información relevante de este, con el fin de realizar la mejor toma de 
decisiones. 
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Objetivos 
1. Determinar la cantidad de familias que posean una 
mascota felina o canina en Santiago. 
2. Conocer la importancia de la mascota dentro de la 
familia. 
3. Determinar el gasto promedio anual de las familias 
destinadas a sus mascotas. 
4. Exponer el GPS como medio de seguridad.  
5. Cuantificar los posibles clientes del producto. 
 
❖ Metodología 
 
Para llevar a cabo este proyecto, se realizará una investigación de 
mercado, la cual se comprenderá de una investigación cuantitativa que 
podrá validar y dar un peso ponderado a cada uno de los atributos 
identificados en la etapa anterior, de esta forma identificamos los objetivos 
claves del proyecto.  
La herramienta mediante el cual levantaremos información 
pertinente para el caso, será a través de un sitio web que nos permitirá 
obtener información: surveymonkey.com mediante el cual se confeccionará 
una encuesta, el nombre de la encuesta será: “Encuesta para Dog Lovers” 
la que contiene diez preguntas, tales como; ¿Su núcleo familiar está 
compuesto por alguna mascota?, ¿Cuantas mascotas son parte de tu 
familia?,  
¿Que tan importante son tus mascotas dentro de tu núcleo 
familiar?, En general, ¿Qué tan importante es la seguridad de tu mascota?, 
¿Anualmente cuánto gastas promedio en tu mascota?, ¿Conoces los GPS 
de mascotas?, ¿Le comprarías un GPS a tu mascota para localizar y 
prevenir un caso de pérdida o hurto?, ¿Crees que un GPS endodermico 
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cumpliría una mejor función de seguridad que un  GPS convencional? 
entre otras... 
 
Tamaño de la muestra 
 
Para determinar un número de posibles compradores, se ha decidido 
realizar una encuesta a personas dentro del grupo etario de 18 años hasta 
los 50 años o más, con preguntas estratégicas referentes al tema 
propuesto, con el fin de incrementar información respecto a la demanda 
futura de este negocio. 
Para lo anterior, es necesario obtener un cálculo del tamaño de la 
muestra, ya que con esta cifra se determina el grado de credibilidad de los 
resultados arrojados por la encuesta. 
 
  
       
(   )           
 
 
 
 
N = Tamaño de la población                      Desviación estándar 
(0.5) 
Z= nivel de confianza 1,64 (95%)            e  Error permitido (0,05) 
 
Al resolver la formula con el intervalo de confianza del 0,5 y un 
tamaño de población de 6.150.080 correspondientes a la densidad de 
población de Santiago de Chile, el tamaño de la muestra resulto ser 384 
con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. 
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    Trabajo de campo 
 
El trabajo o estudio de campo, consiste en el proceso que se lleva a 
cabo para obtener de manera directa la información con datos 
correspondientes a las fuentes primarias. Como ya se ha mencionado 
anteriormente, se realizará una encuesta para que se mida de forma 
personal y carácter individual, cuyas respuestas serán obtenidas por 
medio de un cuestionario inmediatamente por el entrevistado. Los puntos 
y/o  lugares en los que se llevará a cabo el proceso de levantamiento de 
información, corresponderá a puntos céntricos de Santiago con gran 
cantidad de población y flujo de transeúntes, por ejemplo; Mall Costanera 
Center, Estación Central y Mall Parque Arauco. Con el fin de obtener una 
muestra más representativa de las necesidades de la gente para con el 
proyecto, obteniendo resultados cuantitativos más exactos. 
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II.3 Análisis estratégico  
II.3.1 Análisis Externo. 
 
A continuación se utilizará  el análisis PESTA, del cual se obtendrá 
un análisis de tendencias micro-ambientales, para apreciar ciertas 
perspectivas de que es lo que sucede a gran escala en el mercado actual 
donde se insertará el proyecto, así descubrir las posibles oportunidades y 
amenazas de este. 
 
PESTA. 
 
1. Político -  Legal: Los entornos políticos- legales son muy 
importantes para esta propuesta de negocio, ya que durante el 
último periodo se ha marcado una tendencia sobre la tenencia 
responsable de mascotas y animales. Este proyecto ayudará a 
regularizar a los individuos que poseen alguna mascota, a que se 
responsabilicen por las acciones de sus animales, de la que se 
tendrán que hacer cargo. 
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2. Económico: Banco Central de Chile informó que el 
crecimiento de la economía chilena en 2017 será menor a lo 
proyectado en diciembre pasado. Por lo tanto existe una 
desaceleración económica durante los últimos 6 años ya que a partir 
de 2011 el crecimiento económico fue cada vez menor, pasando de 
un 5,8% en 2011 a un 1,6% en 2016, la peor cifra desde 2009. 
 
Ilustración 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Banco central de Chile 
 
Sin embargo, el Euromonitor, una compañía de análisis 
financiero establece que el tamaño del mercado de “Petcare” 
(cuidado de mascotas) ha aumentado de forma gigantesca durante 
los últimos años, especulando que las familias Chilenas gastan 
considerables sumas anuales para el cuidado de sus mascotas. 
Contemplando además planes de salud para las mascotas. 
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3. Social: La  transición en la cultura Chilena, tales como; 
adultos que deciden no tener familia ni presentan descendencia, así 
como algunas personas que optan por tener hijos a más tardía edad 
prefiriendo en sus planes de vida viajar y ser exploradores del 
mundo, entre otros nuevos comportamientos culturales, uno de las 
tendencias que se ha impulsado fuertemente en los últimos años es 
la tenencia de mascotas por parejas jóvenes que postergan el 
concebir un bebé.  
 
4. Tecnológico: La innovación y las tecnologías también 
han impactado a la industria de mascotas, diversificando los 
servicios e incluyendo veterinarios a domicilio, psicología canina, 
dermatología, peluqueria y spa canina, medicina alternativa como 
acupuntura o Flores de Bach, comunidades online y hasta el 
desarrollo de aplicaciones pagadas para tablets y smartphones, con 
juegos dirigidos a los animales como los gatos, como así también 
alarmas para alimentarlos. 
 
5. Ambiental: Para la percepción pública, los perros 
callejeros generan un impacto negativo en sectores rurales y 
urbanos. Según la encuesta Adimark de año 2007, el 70% de los 
municipios del país ya consideraba como un problema la falta de 
tenencia responsable.  Por otro lado según especialistas son los 
perros con dueño aquellos que causan más daños a la biodiversidad, 
a la agricultura y a la salud de las personas. 
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A través del análisis externo, se busca encontrar una estrategia de 
negocios de sustentabilidad y una rentabilidad óptima a mediano y largo 
plazo, con el fin de captar constantemente a nuevos usuarios y fidelizar a 
los futuros clientes. Por lo tanto se utilizará otra herramienta de análisis 
para estudiar de una forma eficaz las variables externas que influyen en el 
proyecto. El análisis PORTER permitirá tener una visión general de la 
industria en la cual se planea invertir, analizando las 5 fuerzas.  
 
PORTER 
 
1. Poder de negociación de los Compradores o Clientes: 
Existe un gran poder de negociación por parte de los clientes ya que 
hoy en día existen una gran variedad de sistemas de rastreos y 
localizadores para mascotas. Por lo tanto a pesar de que el producto 
sea altamente diferenciado, o con características escasas en el 
mercado, aun así existen demasiados productos, aunque de menor 
calidad  sin embargo que cumplen con la función principal que es 
localizar. 
 
2. Poder de negociación de los Proveedores o Vendedores: 
En el mercado actual existen muchos proveedores de sistemas de 
GPS provenientes del comercio asiático, lo que reduce de forma 
importante el nivel de negociación de los proveedores de GPS, sin 
embargo la característica diferenciadora del GPS GpetS, podría 
reducir esta cantidad de proveedores que se especialicen en la 
tecnología requerida para fabricar el GPS endodérmico. 
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3.  Amenaza de nuevos competidores entrantes: La 
amenaza de nuevos competidores es inminente, ya que en el 
mercado de sistemas de GPS endodérmicos es un negocio no 
abordado, no se necesita un financiamiento muy alto, lo que 
significa que la industria no posee barreras muy altas. Por otro lado, 
con la tendencias actuales relacionadas con las variables 
ambientales o socioculturales, la comercialización de este producto 
altamente atractivo tanto para los inversionistas  como para los 
consumidores. 
 
4. Amenaza de productos sustitutos: Al ser un producto 
innovador, por el momento no existen productos sustitutos. Como se 
explicó anteriormente, dentro de la industria existen productos 
alternativos, de menor calidad, sin las características que el actual 
poseerá. Dicho esto, se podría inferir que esta “fuerza de PORTER” 
por el momento no aplica.  
 
5. Rivalidad entre los competidores: Actualmente en el 
mercado, no existen competidores que posean un producto GPS con 
la singular característica, por la que la rivalidad entre competidores 
es casi nula. Aun así, dentro de la industria de GPS para mascotas 
existe un potencial competidor llamado “e-Pet”. Por lo tanto se 
asumirá, que la competencia en el actual escenario será alta. 
 
Por lo tanto, se puede concluir que es un mercado, poco explotado y 
la industria es muy atractiva para futuros inversionistas, se presenta una 
gran oportunidad de negocio, ya que las tendencias de responsabilidad 
animal, son más fuertes a través de los años. 
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II.3.2 Análisis Interno 
 
Otra forma de analizar la viabilidad del proyecto es a través del 
análisis de Oportunidades y Amenazas, herramienta estratégica la cual es 
muy sencilla de implementar y así conseguir una imagen clara y concisa 
del rumbo del negocio de  GPS endodérmicos. 
 
Oportunidades y Amenazas 
 
1. Oportunidades: Si bien el sistema de rastreo a través de 
GPS, no es un producto nuevo, la utilización que se le dará, 
cumplirá con gratas satisfacciones en los clientes, quienes contratan 
o compran el producto. Además se considera una baja a la gran tasa 
delictual que afecta a la capital con la comercialización del producto, 
como también para favorecer ante la nueva ley promulgada de 
“tenencia responsable de animales”, como también por otro lado, un 
beneficio para los amantes de los animales “Dog Lovers”, que son un 
punto  clave dentro de las oportunidades del negocio. 
 
 
      
2. Amenazas: El mercado no posee barreras altas, por lo 
que existirán nuevos competidores de forma constante. Por otro lado 
la evolución tecnológica es cada vez más rápida, por lo que podría 
llegar un producto sustituto u otra forma de geolocalización. 
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II.4 Estrategia de Negocios 
II.4.1 Nombre de la empresa. 
 
El nombre propuesto para esta empresa, ha sido diseñado en base al 
ofrecimiento de nuestro producto. “GpetS - General Pet Solver”. Puesto que 
el producto de rastreo fue inventado en los estados unidos, es conocido a 
nivel mundial por las siglas  GPS que corresponden a Sistema de 
Posicionamiento Global, razón por la que hemos decidido continuar con la 
misma línea e idioma, utilizando la palabra PETS, que significa mascotas. 
Junto con el eslogan de la empresa que quiere decir: “la solución para la 
seguridad de tu mascota”.  
 
II.4.2 Misión 
 
La misión de la empresa principalmente será crear conciencia social 
con el cuidado y bienestar animal, fortaleciendo el vínculo emocional que 
existe entre las personas y sus animales de compañía, proporcionando 
mayor cuidado y seguridad. 
 
II.4.3 Visión 
 
Se espera que para el año 2020 GpetS sea la empresa líder en el 
mercado Chileno en cuanto a rastreos de mascotas, ya que al ser la única 
en ofrecer este producto, se caracterizará por brindar un servicio confiable, 
amigable con el medio ambiente, el bienestar animal y la salud humana. Al 
mismo tiempo, nos preocupáremos de entregar altos estándares de calidad 
y excelencia en el servicio. 
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II.4.4 Valores 
 
GpetS presenta plena conciencia que la calidad debe ir acompañada 
de nuestro propósito básico: Servicio al Cliente. 
Presentando como valores corporativos: Espíritu Empresarial, 
Responsabilidad Social, e Integridad Personal y canina. Principios éticos, 
que brindan el amor, el respeto, la responsabilidad y el compromiso para 
con nosotros mismos, con nuestros usuarios. Pero ponemos énfasis en él; 
Amor, es nuestro valor fundamental y el principio de todo cambio social. 
Los animales de compañía traen amor y felicidad a los hogares y nosotros 
ayudamos para fortalecerlo y Responsabilidad, utilizando la tecnología 
GPS como herramienta para promover la salud de todos, es nuestra 
responsabilidad mantener sano al animal de compañía y a toda su familia. 
 
II.4.5 Estrategia competitiva genérica 
 
La estrategia competitiva buscaba obtener un importante 
rendimiento sobre la inversión de la empresa, considerando  los caminos 
llegar a ése resultado final pueden ser diferentes, la cuestión residía en 
que para una empresa su mejor estrategia debería reflejar que tan bien 
había comprendido y actuado en el escenario de las circunstancias que le 
corresponden. Porter identificó tres estrategias genéricas que podían 
usarse individualmente. Esas tres estrategias genéricas fueron: El 
liderazgo en costos totales bajos, la diferenciación, el enfoque.  
Por lo tanto la estrategia se utilizara para implementar el negocio 
será la estrategia de “Enfoque”, la cual consta principalmente de marcar la 
diferencia con respecto al mercado actual.  
Principalmente se abordará un segmento de marcado específico, 
donde la compañía se centrara específicamente en comercializar con dicho 
segmento de forma óptima, con el fin de satisfacer todas sus necesidades y 
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estar atento a los favoritismos de los clientes. 
La concentración de la estrategia de Enfoque, busca centrase en un 
pequeño mercado, con cualidades bien definidas. Para obtener una  
ventaja competitiva en la industria de sistemas de localización global para 
animales, se utilizará un producto de calidad, innovador y con una imagen 
difícil de olvidar. 
Posteriormente, se implementarán estrategias que apoyen a la 
estrategia genérica, con el fin de tener una estrategia de mercado con 
bases sólidas, difícil de desmoronar. Las siguientes estrategias son las 
siguientes. 
 
 
1. Estrategia de posicionamiento: la siguiente estrategia 
comercial  pretende conseguir que el GPS de GpetS ocupe un lugar 
diferenciado correspondiente a los productos de su competencia, 
destacando la característica innovadora y la seguridad que 
proporciona este producto, tanto en su utilización como protección. 
 
 
2. Estrategia de precio diferenciado: Al introducir el nuevo 
GPS de GpetS se utilizará una estrategia por penetración. Consiste 
en el comercializar el producto a un precio más bajo que los GPS 
convencionales, con el fin de abarcar rápidamente el mercado y 
recuperar la inversión del negocio de forma más rápida, esta 
estrategia va acompañada por la diferenciación del producto e 
innovación, ya que al ser endodérmico es llamativo para los clientes, 
no puede ser manipulado por terceros, y los más importante, 
mantendrá localizadas a sus mascotas. 
3. Estrategia de Crecimiento: Inicialmente, con el fin de 
posicionarse en el mercado, el producto será comercializado en un 
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segmento de clientes específicos. Por lo tanto el producto no 
enfocaremos principalmente en vender y distribuir a los 
consumidores del segmento especificado, posicionando la marca, 
obtener un reconocimiento por estos clientes, para poder abordar 
comercios más desarrollados. 
  
4. Estrategia de Canales: Con el fin de comercializar los 
productos a un menor costo de venta, GpetS pretende utilizar 
puntos de ventas indirectos a la empresa. Utilizando centros y 
clínicas veterinarias, ya que es donde su mercado objetivo se dirige. 
De esta forma se abarcará el mercado de una forma más rápida y 
efectiva.  
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II.4.6 Modelo de Negocios  
 
A continuación se expondrá el diseño de negocio a llevar a cabo, 
obteniendo una planificación respecto a los ingresos y beneficios que se 
desean obtener, estableciendo las pautas a seguir para atraer clientes, 
definir ofertas de producto e implementar estrategias publicitarias, entre 
muchas otras vinculadas a la configuración de los recursos de GpetS. 
 
II.4.6.1 Segmentación de clientes 
 
La segmentación que hemos determinado para enfocar nuestra 
comercialización del producto, se basará en los siguientes aspectos:  
- Grupo etario joven y adulto mayor.  
- Comunas con mayor número de mascotas 
- Comunas por ingresos socioeconómicos. 
En primera instancia, se considerará que el producto tendrá mayor 
valor para el grupo etario joven, adulto y adulto mayor de nuestro país. 
Dado que en distintas etapas de estas edades se ha investigado que el 
animal y mascota presenta por lo general gran importancia, por ejemplo 
para el grupo etario joven, en muchos de los casos, la mascota puede ser 
su única fuente de compañía, debido al momento de emancipación, luego 
para el grupo etario adulto, se establece que la mascota llega a suplir el 
cariño de un hijo en proyectos futuros, mientras que en el caso del adulto 
mayor se relacionan nuevamente con su única fuente de compañía o su 
gran integrante de la familia.  Considerando todo lo anterior, es que nos 
centramos en las edades desde los 18 años hasta los 50 años o más, ya 
que  son las edades en que la mascota pudiese tener gran valor e 
importancia para su dueño.     
Otro punto a considerar para la comercialización del producto es 
entregar como prioridad a las comunas de la región metropolitana que 
  
51 
presentan mayor número de parcelas, dado que los dueño de terrenos 
entregan gran valor a sus caninos, presentando más de un perro en las 
parcelas ya que cumplen el rol de cuidador. Así mismo se considerará a las 
comunas de la región metropolitana que presentan mayor número de 
veterinarias, ya que nuestro producto contempla como canal de 
distribución centros clínicos y/o veterinarios.  Y considerando el posible 
alto costo se contemplan las comunas de alto nivel socioeconómico, para 
presentar mayor éxito en ventas, donde el factor dinero no sea un 
impedimento al alcance del producto.   
  
 
II.4.6.2 Propuesta de valor  
 
La propuesta de valor que proporciona GpetS es una mayor 
seguridad para las mascotas, la cual estará siempre localizada en caso de 
algún accidente o robo  a través de su sistema de geolocalización. Al ser un 
producto implantado de forma endodérmica en la mascota, no es visible al 
ojo humano y tampoco manipulable por un tercero, y por último, es un 
producto fácil de utilizar a través de una aplicación web, con un 
funcionamiento perdurable a través de tiempo. 
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II.4.6.3 Canales de distribución 
 
Los canales de distribución serán principalmente en centros o 
clínicas veterinarias asociados a la empresa, para reducir los costos de 
venta y de esta forma abordar el mercado de una forma más sencilla y 
rápida. 
 
En el caso de un cliente adquiera el producto, la empresa coordinará 
de manera inmediata los procesos necesarios para la implantación del 
GPS. Este proceso será llevado a cabo por un profesional de la salud 
especialista en veterinaria, el cual evaluará previamente al can o felino 
antes de implantar el producto, para que el proceso se lleve a cabo con 
éxito.  
II.4.6.4 Relación con los clientes 
 
La relación con los clientes es un punto crucial dentro de una 
compañía, ya que es uno de los puntos más críticos dentro del éxito y 
fidelización de los usuarios en relación a la empresa. Considerando que 
existen diferentes tipos de relaciones que se pueden establecer, las más 
adecuadas para implementar en la empresa son:  
Asistencia Telefónica: Esta relación está basada en la interacción 
humana a través del medio telefónico/móvil. Los clientes pueden 
comunicarse con un representante directo relacionado con GpteS, el cual 
será asistido en los problemas y dudas que estén presentes, derivando a 
su clínica veterinaria más cercana que implemente el producto.  
Redes Sociales: Esta relación se encuentra más focalizada al grupo 
de clientes adulto/jóvenes, con el fin de atender de forma online cualquier 
duda o inconveniente que esté presente. Esta opción dará libre acceso a la 
red social de GpetS a todos sus clientes, los cuales podrán hacer críticas 
constructivas o ideas de mejora para la empresa. Como además se 
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exhibirán videos interactivos publicitarios con los que podremos 
contestar todas las dudas de los usuarios, presentando de esta forma una 
comunicación más rápida y efectiva. 
Página Web: La empresa contará con un sitio web donde los clientes 
podrán encontrar respuestas relevantes sobre la empresa, ya sea la 
historia o “¿Quiénes somos?”  Con la que podrán responder sus dudas, 
indagar en el producto, y transmitir mayor confianza en los usuarios, 
orientando del que trata y cuáles son las características del producto.  
Por otro lado conocerán los socios estratégicos de GpetS, su página de red 
social y el contacto de los ejecutivos de la empresa. 
 
II.4.6.7 Fuentes de ingresos 
 
Este punto se propondrá diferentes formas de ingresos con las que 
se obtendrán recursos, dependiendo de la cantidad de dinero que el cliente 
esté dispuesto a pagar por el producto. Un modelo de negocios define la 
forma en que el cliente deberá pagar por el producto, dependiendo de la 
forma en que más le acomoda a la empresa. En este caso GpetS aceptará 
tres formas de pago; efectivo, tarjetas de crédito y transacciones bancarias. 
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II.4.6.8 Recursos claves 
 
Los recursos claves, son los recursos más importantes y necesarios 
para el funcionamiento GpetS,  estos permitirán  a la empresa 
implementar y exponer una proposición de valor, con el fin de alcanzar 
sobrepasar a su competencia, por otro lado esto favorecerá mantener 
relaciones con los clientes pertenecientes a la empresa. Por lo tanto los 
recursos necesarios para GpetS son: 
  
Recursos humanos: Tener una cantidad precisa de empleados 
adecuados dentro de la empresa, ya que permitirán que la empresa 
alcance sus objetivos y se desarrollen de forma eficaz. Es importante que 
los empleados estén capacitados en las últimas y en cuanto a la utilización 
del producto. 
 
Físicos: GpetS debe contar con un lugar físico en donde sus 
empleados se puedan desenvolver de forma apropiada para mantener una 
comunicación efectiva entre la áreas de soporte y ventas, ya que son los 
puntos o sectores de la empresa más importantes de GpetS, por otro lado 
debe contar con activos necesarios para que cada empleado pueda cumplir 
con su deber, también será necesario con la compañía cuente con una 
bodega o lugar de almacenamiento de los activos transaccionales, por lo 
tanto la infraestructura deberá ser apropiada en espacio volumen para 
poder almacenar los GPS.  
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II.4.6.9 Estructura de costos 
 
A  través de este fragmento se identificarán los costos asociados a la 
empresa, para poder operar en su modelo de negocios. Por lo tanto, se 
dará a conocer los costos fijos y variables para optimizar en la empresa y 
proporcionar un modelo de negocios sostenible a lo largo del tiempo. 
 
Costos fijos: Arriendo de espacio físico, sueldos de personal, 
consumos básicos, servicios de telefonía e internet, gastos de 
administración. 
Costos variables: Insumos administrativos, costos de distribución e 
insumos del personal. 
 
II.5  Plan de Marketing 
Las estrategias en el plan de marketing, son un punto clave dentro 
del estudio de negocios, ya que con ellas se verificará la viabilidad del 
proyecto.  
A continuación se definirán diversos puntos del plan de marketing con el 
propósito de establecer el cómo se conseguirán los objetivos del presente 
proyecto. 
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II.5.1 Segmentación de mercado 
 
Dentro de este punto nos referiremos a la segmentación de mercado, 
cuya fase es muy importante de todo estudio de mercado. Normalmente el 
mercado es un grupo heterogéneo y diverso de consumidores con gustos, 
necesidades y motivaciones de compra diferentes. 
Cuando se realiza una segmentación lo que se pretende buscar es 
dividir el conjunto de mercado en pequeños grupos de consumidores, o 
segmentos de mercado, que sean homogéneos, es decir, que compartan 
gustos y necesidades comunes, con el fin de llevar a cabo una estrategia 
comercial diferenciada para cada uno de ellos. Básicamente la esencia de 
la segmentación consiste en conocer muy bien a los consumidores. 
Se debe aclarar rigurosamente que no es lo mismo segmento de 
mercado que segmentación de mercado. La primera hace referencia al 
grupo de consumidores que responden de la misma manera a un 
determinado estímulo de marketing. Mientras que la segunda, consiste en 
la división del marcado en grupo de consumidores homogéneos, como se 
ha mencionado anteriormente. 
A continuación se detallaran los pasos para realizar correctamente 
una segmentación de mercado.    
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Tabla 3 
 
 Variables de 
Segmentación 
Mercados abordables 
del proyecto 
   Geográfica: 
-          País 
-          Zona 
  
  
-          Región 
  
  
-          Comunas 
 
 
 
 
 
 
       
  
  
  
  
● Chile 
● Centro 
 
 
● Metropolitana  
  
-           
● Santiago 
● Recoleta 
●  Conchalí 
●  
Independencia 
●  Ñuñoa 
●  Providencia 
● Pedro Aguirre 
Cerda 
● Macul 
●  Huechuraba 
●  Las Condes 
●  La Reina 
●  Lo 
Barnechea 
●  Vitacura 
●  Maipú 
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-          
 
      Demográfica: 
 
 
-          Edad 
  
  
  
  
  
  
-          Sexo 
  
 
-         Clase Social 
 
 
● 18-25 años 
● 26-35 años 
● 36-45 años 
● 46-55 años 
-        
 
     
● Femenino 
● Masculino 
-          
● Clase Alta 
● Clase Media 
Acomodada 
 
 
Fuente: Elaboración  propia 
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II.5.2 Target 
 
GpetS utilizara el mercado objetivo para dirigir una buena campaña 
publicitaria con el fin de dar más fuerza y valor a la marca de la empresa. 
Por lo tanto como la empresa ya conoce sus clientes y cuales son la 
necesidades específicas, está utilizará estrategias de marketing publicitaria 
que transmiten un mensaje de forma eficaz y así motivar el consumo de su 
respectivo segmento de cliente al cual se encuentran focalizados y usando 
con exactitud a quien se le va a vender un producto y lo que motiva a esos 
consumidores a realizar dicha compra, se refleja en poder crear campañas 
publicitarias que transmitan el mensaje de forma mucho más eficaz. 
Expuesto lo anterior, ya recopilados los datos cuantitativos GpetS se 
focalizará en un mercado objetivo con las siguientes características: 
 
Residente de la zona centro del país, correspondientes a la región 
metropolitana, ya que en esta región está concentrado casi el 50% de los 
chilenos. Las comunas a estudiar corresponden a las que poseen o son 
caracterizadas por un nivel socioeconómico alto, clase media. Los 
participantes serán de género masculino y femenino, de un grupo etario 
joven, adulto/joven y adulto. Lo que corresponde a la edades de 18  hasta 
los 60 años, ya que deberán ser responsables de sus mascotas. 
El usuario deberá tener un promedio de gasto anual aproximado de 
$200.000 pesos correspondientes al cuidado de su mascota, ya que cifras 
menores, corresponde a usuarios que solo invierten en comida para su can 
o felino durante el año. El cliente debe estar dispuesto a pagar por el 
producto de GpetS a lo menos $60.000 lo que corresponde a un cliente de 
nivel socioeconómico Alto, Media- Alta. 
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II.5.3 Propuesta de valor  
 
Uno de los puntos más relevantes de un modelo de negocios es su 
propuesta de valor, también conocida como propuesta única de valor, en la 
cual definiremos nuestros productos y/o servicios que ofrecemos al 
segmento de clientes, exaltando los beneficios que les otorgamos a los 
usuarios y de forma paralela exponer los factores que nos diferencian de la 
competencia.  
“El robo de mascotas siempre ha estado presente en nuestro país, es 
como un goteo incesante. Hasta hace poco, la mayor parte de estos animales 
se destinaba a dos actividades: la cría y venta ilegales, robando perros de 
razas pequeñas, para comercializarlos de fácil manera en el mercado. De 
forma paralela roban perros de cacería  con el fin utilizarlos en peleas de 
perros”. (M, Hernández. 2016). 
 
Dicho lo anterior GpetS, pretenderá llegar de forma emocional a su 
mercado objetivo, exponiendo ciertas situaciones de inseguridad a las que 
se exponen sus mascotas, situaciones en las que cualquiera amante de los 
animales evitará a toda costa. Posteriormente GpetS expondrá su 
innovador producto con el fin de dar solución a esa necesidad producida 
de forma intencional en el cliente y generar una satisfacción al formar 
parte de la empresa. 
GpetS asegurará dar una herramienta para monitorear a su 
mascota, todas las veces que sea necesario o el cliente desee, otorgando un 
producto de calidad y de acceso denegado a cualquier ente o tercero que 
intente reprimir a su mascota del sistema de localización, ya que el 
dispositivo no será visible para ese individuo. GpetS será el único GPS 
endodérmico en el mundo, el cual hace que sea un producto único en el 
mercado actual.  
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II.5.4 Posicionamiento 
 
El posicionamiento hace referencia a la imagen que ocupa un 
producto, marca, servicio o empresa en la mente de los consumidores. 
Este posicionamiento se construye a partir de la percepción que tiene el 
consumidor de la marca de forma individual y con respecto a la 
competencia. GpetS buscará posicionarse en el mercado objetivo a través 
de algunas estrategias, por ejemplo 
 
Estrategia de diferenciación de productos: GpetS al ser un nuevo 
competidor en la Industria de GPS para mascotas utilizará la estrategia de 
diferenciación. Su innovador producto consta con una tecnología superior 
a la de la competencia actual, la cual deberá generar una necesidad en el 
cliente de obtener el producto, por lo tanto al aplicar este tipo de estrategia 
se obtendría una ventaja competitiva ofreciendo los beneficios que el 
cliente quiere obtener, la cual llevaría a captar nuevos usuarios y 
posteriormente fidelizarlos con la marca. 
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II.5.4.1 BPS (Brand Positioning Statement) 
 
Con el fin de reflejar la posición de la marca en el mercado, en 
contexto competitivo, clientes objetivo y el valor percibido por los 
consumidores. El BPS se utiliza para iniciar la actividad de comunicación 
del producto, ya sea en un espacio publicitario, privado o  comercial. 
 
 El BPS de GpetS podría ser el siguiente: 
 
Para todos los Dog Lovers, el nuevo GPS endodérmico de GpetS te 
dará la satisfacción de monitorear y otorgar la seguridad que tu mascota 
necesita, a través de sus conexiones de red y satelital, podrás rastrear en 
cualquier momento a tu pequeño amigo. “GpetS. La solución para la 
seguridad de tu mascota”  
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II.5.4.2 Estrategia de marca 
 
Estrategia de marca es el activo intangible de mayor importancia 
para toda Compañía, esta debe estar alineada con la estrategia de negocios 
para producir un impacto relevante de manera positiva para la empresa. 
Este es un de los puntos claves en el marco competitivo la cual podrá 
fortalecer la reputación de GpetS y generará más oportunidades de 
negocios. 
La identidad de marca es un conjunto de asociaciones que GpetS 
aspira a crear o mantener. La marca la da sentido, diferenciación del resto 
del mercado y posicionamiento a la compañía. 
 
EMPRESA: GpetS “General pet Solver” 
MARCA: GpetS Tracker 
SLOGAN: “La solución para la seguridad de tu mascota” 
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II.5.4.3 Logo 
 
El logotipo de una empresa es una pieza vital de la imagen 
corporativa. Es la seña de identidad por la que tus clientes potenciales 
identificarán la organización o  marca en todas las ocasiones. El logotipo 
de GpetS o imagen de referencia.  
 
Ilustración 4 
 
                    
 
 
                                    Fuente: elaboración propia 
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II.6 Marketing mix  
 
A través del marketing mix se estudiaran las estrategias de aspecto 
interno de GpetS, analizando los cuatro elementos básicos de su actividad. 
Producto, Precio, Distribución y Promoción, con el fin de conocer o dar 
más claridad en la situación en la que se encuentra GpteS y definir 
estrategias puntuales  de posicionamiento. 
II.6.1 Producto 
 
El marketing establece que un producto es un objeto que se ofrece 
en un mercado con la intención de satisfacer aquello que necesita o que 
desea un consumidor. En este sentido GpetS busca que su producto 
trascienda su propia condición física, incluyendo lo que el consumidor 
perciba en el momento de la comprar el GPS. Atributos simbólicos y 
psicológicos deberán su fundamentales, por el otro lado el producto no 
material o servicio será entregado con un servicio de Postventa óptimo 
para entregando una satisfacción y beneficios hacia los usuarios. 
GpteS, ofrece un producto y servicio. El producto es un sistema de 
rastreo o geolocalización más bien conocido como GPS, este producto se 
diferencia por su implantación endodérmica, lo cual entregará una mayor 
seguridad al clientes o dueño de la mascota que los GPS convencionales, 
ya que el GPS de GpetS no se puede desprender o ser intervenido y 
extraído por un tercero. El servicio que entrega GpetS a través de su GPS 
endodérmico es mantener activo la señal y conexiones por GSM/GPRS y 
satelital. También estará actualizando constantemente las características y 
aplicaciones del servicio que prestara GpetS. 
 
 
 
  
66 
 Características del Producto  
 
Las características del dispositivo GpetS son las siguientes: 
 
Ilustración 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Wallpapers images Google. 
 
 Notificaciones instantáneas 
 Impermeabilidad 
 Batería recargable: Duración de 30 días 
 Logo GpetS 
 Cobertura nacional 
 Tamaño: 8 mm; 3,7mm; 2mm 
 Mapa global 
 Endodérmico 
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Se realizó una encuesta presentando las siguientes características 
al público objetivo y preguntando si el GPS endodérmico cumpliría una 
mejor función de seguridad que GPS  convencional. La reacción fue la 
siguiente.  
 
Ilustración 6 
 
Elaboración propia a través de surveymonkey 
 
El 86,67 de las personas indicó que el GPS de GpetS cumpliría una 
mejor función en la seguridad que el GPS convencional. 
  
68 
II.6.2  Estrategia de precio 
 
El precio. Es el elemento que refleja la información acerca del precio 
del producto que ofrece GpetS en el mercado, esta variable es muy 
competitiva, además de ser la única que generara ingresos a la empresa. 
Por lo tanto el producto debe englobar las necesidades de la mayor 
cantidad de clientes y centrarse en solucionarlas. Existen distintos tipos 
para fijar un precio. Visto esto, GpetS utilizará una estrategia inicial de 
fijación de precio por penetración, ya que al ser una mercado con barreras 
bajas de ingreso y muy atractivo, no serviría, utilizar una estrategia de fijar 
un precio por descreme. Por otro lado, GpetS al vender este producto 
deberá cobrar un plan mensual para mantener el servicio de 
geolocalización activo, ya que se deben estar constantemente actualizando 
los servicios de red entregados a los clientes. 
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 Estrategia de penetración 
Se realizó una encuesta, para verificar y conocer la opinión general 
de público objetivo, donde hasta al momento (21/05/2017) el 70,83% 
señala que estaría dispuesta a pagar un precio de $60.000.  
 
Ilustración 7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración propia, a través de Surveymonkey 
 
Como la competencia más fuerte de GpetS es ePet, se determinó fijar 
el precio a $60.000 chilenos, $9.990 más barato que su competencia y 
aproximadamente $25.000 chilenos más barato con la competencia que 
existe en el extranjero; Gosi y Dondo. La cuota mensual también será 
menos costosa que en la competencia, para atraer la mayor cantidad de 
clientes posibles, llegando a un costo mensual de $6.990 chilenos. 
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II.6.3 Estrategia de comunicación 
 
 
El objetivo de una promoción es ofrecer al consumidor un incentivo 
para la compra o adquisición de un producto o servicio a corto plazo, lo 
que se traduce en un incremento puntual de las ventas.  
 
La promoción tiene como objetivo general influir en las actitudes y 
comportamientos del público objetivo a favor de los productos y de la 
empresa que los ofrece. 
 
 Estrategias de promoción 
 
La mercadotecnia es algo más que lanzar al mercado un buen 
producto, definirle un precio llamativo y ponerlo al alcance del mercado 
meta. 
Hoy en día se busca más que un excelente producto y/o servicio, 
para estar al día con nuestra competencia y lograr el éxito en las ventas, es 
por ello que las personas requieren incentivos para adquirirlos y con esto 
la promoción se he vuelto necesaria para los productos o marcas. 
Por lo tanto GpetS utilizara estrategias de promoción, las cuales 
serán habilidades y las destrezas a utilizar para dar a conocer, e informar 
a los consumidores sobre el nuevo producto que se lanzara al mercado. 
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 Medios promocionales 
GpetS utilizara algunos medios para realizar la promoción del 
producto y servicio que la empresa pretende comercializar. 
1. Demostraciones en ferias 
2. Campañas por redes sociales 
3. Exhibiciones en parques. 
 
 
 Tipos de promoción a utilizar 
Reforzamiento de la marca: esta estrategia GpetS pretende buscar 
lealtad de los consumidores a la marca, utilizando una membresía de 
cliente Premium, lo que permitirá una serie de beneficios y/o descuentos 
en  su producto. 
Crear publicidad: GpetS ofrecerá  una gran cantidad de promociones  
por tiempo limitado;  en la compra de un producto, descuentos en el plan 
mensual o realizar ciertas exhibiciones para destacar que el GPS de GpetS 
es el mejor producto dentro del mercado actual. 
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II.6.4 Estrategia de distribución  
Dentro del capítulo Estudio de Mercado, es necesario incluir a los 
canales de distribución ya que serán los que definan y marquen las 
diferentes etapas que la propiedad de un producto atraviesa desde el 
fabricante al consumidor final. Por ello los cambios que se están 
produciendo en el sector indican la evolución que está experimentando el 
marketing, ya que junto a la logística serán los que marquen el éxito de 
toda empresa. 
A continuación se muestra tipos de recorridos de los canales de 
distribución.  
Ilustración 8 
Figura  Fuente: Elaboración de Rafael Muñiz 
 
 
Los canales de distribución se pueden clasificar de distintas formas, 
según su función, naturaleza, longitud, tecnología de compra venta y 
propiedad de los intermediarios. 
GpetS utilizara una estrategia de distribución denominada: 
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 Distribución Selectiva 
 
GpetS recurrirá a un número inferior de intermediarios disponibles, 
es decir solo algunos podrán vender el producto. Esta estrategia es 
indicada para productos de compra reflexiva, donde el comprador realiza 
las comparaciones de precios y características de los productos. También 
se seleccionaran intermediarios que posean servicios de calidad y tengan  
una fácil llegada hacia el cliente objetivo y  que puedan acceder fácilmente 
a la psicología del consumidor.  
 
Hoy en día la mayoría de las empresas proyectan  tener un canal 
directo para ofrecer los productos así se va a tener productos de mejor 
calidad y no maltratados por los intermediarios y con precios más 
estables. Ya que mientras más largo sea el canal es más difícil controlar. 
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III. ESTUDIO TECNICO 
 
Dentro del estudio técnico se analizaran ciertos elementos que 
afectaran directamente la implementación básica del producto y/o servicio 
el cual se pretende comercializar, por lo tanto se deberá realizar una 
descripción detallada de estos procesos con el propósito de mostrar u 
obtener los requerimientos necesarios para que el proyecto en cuestión sea 
funcionable y sustentable a través del tiempo. Es por eso que el estudio 
técnico se debe realizar. Para analizar el tamaño óptimo de la planta, la 
cual debe justificar la cantidad de producción versus el número de 
consumidores del producto, con el fin de no arriesgar a la compañía en 
implementar un espacio físico excesivo que no se encuentre acorde a la 
demanda de la empresa. Finalmente, cada elemento que forma parte del 
estudio técnico, es elaborado para un análisis de la inversión en cuestión, 
y posteriormente conocer la viabilidad económica del proyecto.  
III.1 Análisis y determinación de la localización óptima del 
proyecto  
 
III.1.1 Localización óptima del proyecto. 
 
La localización óptima del proyecto busca determinar la ubicación 
más adecuada para un proyecto,  analizando varios factores críticos en 
este, como son los puntos de venta o mercados de consumidores, puntos 
de abastecimiento para el suministro de materias primas o productos 
intermedios, la interacción con otras posibles organizaciones que puedan 
ser un aporte a la implementación de dicho proyecto, etc. 
 
 
Para seleccionar la ubicación optima del proyecto, se requiere tomar 
en cuenta los factores críticos, mencionados anteriormente. De tal manera, 
  
75 
el proyecto tendrá un funcionamiento apropiado, para satisfacer las 
demandas y exigencias del mercado. Finalmente obteniendo los beneficios 
requeridos. Por lo tanto se deberá evaluar las posibles opciones de 
localización utilizando el Método de Factores Ponderados.  
 
El Método de Factores Ponderados, es una herramienta que realizar 
un análisis cuantitativo en el que se compararán entre sí las diferentes 
alternativas para obtener una o varias localizaciones válidas. El objetivo 
del estudio no es buscar una localización óptima sino una o varias 
localizaciones aceptables. 
 
 Formula:              ( )  ∑       ( )      ( )     
 
 
El siguiente Método analizará la ubicación de la planta dentro de las 
posibles comunas de Santiago. 
 
A: Estación central  
B: Providencia  
C: Santiago  
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Tabla 4 
FACTORES PESO COMUNA 
% A B C 
Proximidad a 
clientes 
30 3 7 6 
Costo Laboral 10 5 5 5 
Transporte 20 7 6 7 
Accesibilidad por 
carretera 
20 7 6 7 
Costo instalación 20 7 6 5 
∑ 100 29 30 30 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Tabla 5 
FACTORES 
PESO COMUNA 
% A B C 
Proximidad a 
clientes 
30 0.9 2.1 1.8 
Costo Laboral 10 0.5 0.5 0.5 
Transporte 20 1.4 1.2 1.4 
Accesibilidad 
por carretera 
20 1.4 1.2 1.4 
Costo 
instalación 
20 1.4 1.2 1 
∑ 100 5.6 6.2 6.1 
Fuente: elaboración propia 
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Posteriormente el Método de Factores Ponderados arrojo, que la 
localización óptima para el proyecto se encuentra en la comuna de 
Providencia (B) con una puntuación ponderada de un 6,2. La cual se debe 
netamente a la proximidad de los clientes, lo que corresponde al estudio de 
mercado realizado en el capítulo anterior, donde dicho estudio arrojo que 
el cliente potencial se debe a un sector socioeconómico de clase media alta 
la cual concentra en un treinta por ciento la tenencia de caninos y felinos. 
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III.1.2 Distribución de la organización. 
La distribución de la planta se encontrará en la comuna de 
Providencia Cercano al Metro Manuel Montt y a la oficina de SII, Región 
Metropolitana – Providencia. Tendrá un espacio de construcción de      
con un costo mensual de $440.000. Los espacios de la oficina serán 
destinados a la atención del cliente, reuniones estratégicas y 
almacenamiento de productos. A continuación se presenta el plano y 
distribución de la oficina seleccionada. 
Ilustración 9 
 
Fuente: https://www.doomos.cl/de/858295_arriendo-oficina-providencia.... 
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III.2 Análisis y determinación del tamaño óptimo del 
proyecto.  
 
El tamaño óptimo del proyecto se delimita por la capacidad física o 
real de producción, de una establecida suma de servicios y/o productos 
por unidad de tiempo, volumen, peso y valor. La importancia del tamaño 
del proyecto, está en la determinación de las especificaciones técnicas 
sobre los activos fijos que son necesarios adquirir. Estos detalles técnicos 
estarán dependiendo de los aspectos monetarios y financieros sobre los 
montos de inversión que tiene a disposición el proyecto. 
 
III.2.1 Demanda Requerida 
 
La demanda es uno de los factores principales para definir la 
producción requerida y por derivación el tamaño del proyecto. Por lo tanto, 
utilizando los análisis realizados en el Estudio de Mercado la compañía 
debe realizar una inversión para alcanzar cierto porcentaje del segmento 
objetivo, más un margen de variación de productos para obtener un 
crecimiento progresivo a través de los periodos que se establezcan 
consignados a la duración del proyecto.  
 
Por lo tanto, como fue descrito en el Estudio de Mercado, se 
pretende contener a la población de la Región Metropolitana, 
específicamente a las personas de un nivel socioeconómico de clase media 
Alta la cual alcanza un 47% de la población Santiaguina, de la cual se 
pretende englobar inicialmente en un 0,2% de los posibles clientes. 
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Por lo tanto, como Santiago posee una cantidad de 6.150.080 de 
habitantes y el 67% aproximadamente poseen como mascota un can o 
felino lo que corresponde a 4.120.554 habitantes sobre el 47% del 
segmento objetivo da como resultado 1.936.660 habitantes, GpteS desea 
abarcar al 0.2% del mercado inicialmente, lo que arroja una cantidad de 
3.927 de personas como meta del proyecto. Por lo tanto, con una demanda 
estimada de 100 GPS mensuales con un crecimiento mensual anual del 
10% basado en el crecimiento del mercado PetCare, se podrá cumplir la 
meta del proyecto en cuatro años.   
 
Tabla 6 
PERIODO DEMANDA 
MENSUAL 
DEMANDA 
ANUAL 
MERCADO 
ABARCADO 
1 100 1200 30,55% 
2 110 1200 61,11% 
3 111 1200 91,67% 
4 112 1200 100% + 22,23% 
5 112 1200 100% + 52,78% 
Fuente: elaboración propia 
III.2.2 Insumos Requeridos 
 
Ya que GpetS no fabricará sus productos, se necesita un proveedor 
que los fabrique para la organización. Dicho producto deberá cumplir con 
ciertas normas de legalidad y deberán ser especificadas por el proveedor. 
Dicho producto deberá tener un manual de utilización para tener una 
mayor compenetración con los clientes finales. El proveedor deberá 
cumplir con una demanda mensual propuesta en el punto anterior. 
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III.2.3 Suministros Requeridos. 
 
Principalmente los suministros son los productos, bienes  y equipos 
necesarios para garantizar el funcionamiento de una empresa o servicio. O 
por otro lado el conjunto de bienes o mercancías que se requieren para 
realizar un proceso. 
 
El funcionamiento de GpetS se verá drásticamente afectada si no 
posee los suministros requeridos para llevar a cabo el inicio de sus 
operaciones. A continuación se mostrara una tabla la cual indicara el 
equipo requerido por GpetS. 
Tabla 7 
SUMINISTRO CANTIDAD PROVEEDOR 
PRECIO 
UNITARIO 
($) 
TOTAL ($) 
SERVIDOR 2 
HP 205 G2 
AIO,18.5,A
MD 
 
340.000 680.000 
 
Fuente: elaboración propia 
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III.3 Identificación y descripción del proceso  
 
III.3.1 Proceso de Compra. 
 
El proceso de compra da inicio al momento de realizar la solicitud de 
abastecimiento al proveedor de GPS  Endodérmico, el cual corresponderá a 
la demanda total proyectada del primer periodo con el fin de alcanzar una 
meta anual propuesta por GpetS. 
 
Posteriormente se recepcionarán los productos con sellos de calidad 
y con una presentación optima, los productos que no cumplan con esos 
requisitos serán rechazados por presentación de producto, comunicándolo 
al proveedor de forma inmediata. 
Ya recepcionado los productos, se ingresaran al sistema para tener 
un inventario detallado junto con su stock correspondiente. 
Posteriormente los GPS serán almacenados en una habitación de la oficina 
destinada como bodega. 
Los clientes podrán visitar las instalaciones para la presentación del 
producto, también a través de la página virtual o en sus canales de 
distribución indirecta, centros o clínicas veterinarias asociados a GpetS y 
así realizar su posible compra.  
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III.3.2 Proceso de distribución. 
 
El proceso de distribución, da comienzo una vez cuando se haya 
terminado de decepcionar el producto, el cual consiste y distribuir cierta 
cantidad de productos o GPS a los distintos canales de ventas indirectos 
que utilizara GpetS. Las clínicas y centro veterinarios recibirán los 
productos con el fin de comercializarlos y aumentar el área de ventas sin 
aumentar demasiado al coste de este. De esta forma se podrá abarcar de 
una forma más rápida el mercado sin aumentar demasiado sus costos. 
 
El producto será transportado y distribuido en los distintos puntos, 
a través de la empresa de transporte Logística Sociedad de transportes 
CIBA Spa. El tercero se encargara de realizar las descargas con las 
respectivas guías para finalmente obtener una cuadratura de guía versus 
productos. Los gastos de la operación tendrán un costo mensual de 
$150.000 como cargo fijo.  
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III.3.3 Comercialización del producto. 
 
Como se explicó en el punto anterior, posteriormente, que los 
productos hayan sido recepcionados por la empresa y almacenados en la 
bodega ya inventariados. Se procederá al proceso de comercialización del 
producto. 
 
El producto, será comercializado a través de anuncios publicitarios, 
redes sociales, página WEB y canales indirectos, como se mencionó 
anteriormente, en clínicas y centros veterinarios. También se contara con 
dos vendedores los cuales se encargaran de las ventas presenciales y 
presentación del producto. Después, que el cliente haya comprado el 
producto y accedido a todos los términos de contratos para la utilización 
de servicio del GPS. El producto será enviado a un centro o clínica 
veterinario, donde se pueda realizar la inserción del GPS. El cliente será 
citado con su mascota para realizar la operación. Posterior a la operación 
el dispositivo será activado para su utilización. 
III.4 Determinación de la organización humana y jurídica 
del proyecto  
 
A continuación, el objetivo de determinar la organización humana y 
jurídica del  proyecto, tiene como propósito entregar de forma estructurada 
la organización de la compañía, los trabajadores que se requieren, los 
horarios que se establecerán, cargos de la empresa, remuneraciones, tipo 
de empresa, etc. 
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III.4.1 Organigrama de la empresa. 
 
Ilustración 10 
 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GERENTE  GENERAL 
DEPTO. 
ADMINISTRATIVO 
*CONTABILIDAD 
*RECURSOS 
HUMANOS  
*TESORERIA  
DEPTO. 
COMERCIALIZACIÓN 
*CONTACTO DIRECTO CON 
PROVEEDORES 
*COMPRAS 
INTERNACIONALES 
*IMPORTACION 
*VENTAS 
DEPTO. 
OPERACIONES 
*ALMACENAMIENTO 
DE PRODUCTOS 
*DESPACHO DE 
PRODUCTOS 
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III.4.2 Equipo de trabajo necesario para la compañía. 
 
Tabla 8 
CARGO PERSONAL
NEC. 
HORA
DIA 
HORAS 
PRODUCTIVAS 
HORA 
SEMANA 
GERENCIA 1 9 8 40 
ÁREA 
ADMINISTRAT
IVA 
2 9 8 40 
ÁREA 
COMERCIALIZ
ACION 
2 9 8 40 
ÁREA DE 
OPERACIONE
S 
1 9 8 40 
Fuente: elaboración propia 
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III.4.3 Descripción de los cargos a desempeñar. 
 
Gerente General: Desempeñará el cargo de dirigir la empresa, por 
medio de estrategias competitivas, con el fin de promover el constante 
crecimiento de la organización. Realizará monitoreo constates de cada 
área, con el fin de mantener procesos óptimos a través de mejoras 
continuas para cada área. 
 
Departamento Administrativo: Estará a cargo de toda el área 
financiera de la organización, correspondiente a la tesorería y el área 
contable. Con respecto al área de RRHH, uno de los encargados se ocupara 
de la selección y contratación del personal, por otro lado se preocupara de 
las capacitaciones de los empleados que puedan ser contratados a futuro. 
Por otro lado, también se preocupará de la comodidad de los empleados, 
para que exista una buena comunicación y ambiente laboral. 
 
Departamento Comercial: Se encargarán de mantener el contacto 
con los proveedores, para las futuras importaciones del producto, se 
encargarán de realizar las compras necesarias para generar la mayor 
cantidad de ingresos para la compañía. También se harán cargo del área 
de ventas y mercadeo de productos, a través de la página web y redes 
sociales. 
 
Departamento de Operaciones: El encargado de este 
departamento, se encargara de recepcionar los productos enviados por 
proveedores, verificando la calidad de presentación del producto, 
posteriormente realizará un inventario manual y virtual para mantener un 
stock de productos informados a las otras áreas de la compañía. También 
se encargara del despacho de productos. 
  
88 
III.4.4 Remuneraciones o Balance de Personal 
 
Según el artículo 41, capítulo V del D.F.L del Código del Trabajo, se 
entiende por remuneración las contraprestaciones en dinero y las 
adicionales en especie avalorar en dinero que debe divisar el trabajador del 
empleador por causa del contrato de trabajo. 
 
Sueldos: Las remuneraciones destinadas para el personal de GpteS 
alcanzan una suma mensual de $3.500.000 mensual. La siguiente tabla 
muestra los sueldos detallados por área. 
 
Tabla 9 
CARGO CANTIDAD DE 
PERSONAL 
SUELDO 
GERENCIA 1 $2.500.000 
AREA 
ADMINISTRATIVA 
2 $2.000.000 
AREA COMERCIAL 2 $2.400.000 
AREA OPERACIONES 1 $1.000.000 
Fuente: elaboración propia 
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III.4.5 Inversión en Equipo de Oficinas 
 
Tabla 10 
ITEM CANTIDAD PRECIO COSTO TOTAL 
COMPUTADORES 4 $650.000 $3.600.000 
ESCRITORIOS 5 $200.000 $1.000.000 
PAPELEROS 3 $10.000 $30.000 
TELEFONOS 3 $10.000 $30.000 
SILLAS 10 $35.000 $350.000 
SILLONES 1 $200.000 $200.000 
IMPRESORAS 2 350.000 $700.000 
TOTAL 28  $5.910.000 
Fuente: elaboración propia 
III.5 Análisis de la disponibilidad y el costo de los 
suministros e insumos  
En las actividades de una empresa u organización se reconocen 3 
grandes fases de operación: Producción, distribución y administración, con 
representaciones y peculiaridades completamente distintas, que 
habitualmente son estimados sin dificultad. Las empresas industriales 
tienen como principal objetivo la producción. En este caso, GpetS se 
comportará como empresa comercial, ya que no es el productor de sus 
GPS por lo tanto se focalizará principalmente en la distribución y la 
administración de la organización. 
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III.5.1 Costos operacionales 
 
III.5.1.1 Costos Administrativos  
Son los recursos necesarios para las operaciones y manejos dentro 
de una empresa, son los gastos o costos que la empresa aplica para la 
realización de trámites y movimientos internos. 
Estos costos son manejados, reportados y distribuidos por los 
gerentes y administradores. Los costos administrativos son generados 
principalmente por los sueldos de gerentes, secretarios, administradores, 
contadores y demás personal, que no influye en forma directa en el 
proceso de producción. Es todo aquel personal que maneja los 
procedimientos internos de la empresa. 
 
 
Suministros de agua y eléctricos: Los siguientes suministros son 
necesarios para el funcionamiento óptimo de la empresa, ya que se 
requiere tener un presupuesto mensual de estos para tener un promedio 
periódico de gastos. 
Tabla 11 
ITEM COSTO 
ELECTRICIDAD $25.000 
AGUA $20.000 
TOTAL $45.000 
Fuente: elaboración propia 
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Por lo tanto de los costos administrativos de la empresa para que 
mantenga su funcionamiento y pueda obtener los ingresos deseados son la 
sumatoria de la siguiente tabla. 
Tabla 12 
ITEM MENSUAL ANUAL 
DEMANDA DE 
GPS 
$4.000.000 $48.000.000 
ARRIENDO OF. $440.000 $5.280.000 
SUMINISTROS $45.000 $540.000 
TOTAL $4.485.000 $53.820.000 
Fuente: elaboración propia 
 
Gastos generales: Contemplará todos los servicios tales como: 
telefonía fija e internet, los cuales se obtendrán por una empresa externa 
que ofrece la opción de telefonía fija con un costo de $14.990 mensuales, 
es decir,  $179.880 al año, además el servicio de Internet con un costo 
de  $39.990 mensuales, es decir, $479.880 al año. Ambos, cuentan con los 
requerimientos necesarios considerando la cantidad de trabajadores y 
exigencias de la empresa. Además se incluyen los gastos en publicidad y 
promoción ya que se trata de ingresar un producto nuevo en el mercado 
los cuales se estiman serán de $3.000.000, por tanto $250.000 al mes. La 
siguiente tabla ilustra de mejor manera lo expuesto anteriormente.  
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Tabla 13 
ITEM Costo por mes 
TELEFONIA $ 14.990 
INTERNET $ 39.990 
INSUMOS $80.000 
TOTAL $ 384.980 
Fuente: elaboración propia 
 
Por lo tanto los costos operacionales total de la empresa alcanzan un 
monto de $3.639.980 mensual. 
 
 
III.5.2 Gastos de distribución y ventas. 
 
Para determinar el coste de distribución se tomará en cuenta el 
costo por el traslado del producto a los distintos puntos de expedición. Por 
lo tanto, como GpetS es una empresa emergente, no distribuirá sus 
productos a todos los puntos de Santiago. A través de la publicidad se 
intentará aplicar la estrategia de PULL, la cual consiste en atraer al cliente 
a las instalaciones con fin de realizar la presentación del producto junto 
con sus condiciones de uso y finalmente la venta del producto, por otro 
lado distribuirá cierta cantidad de GPS a los canales de venta indirecto, 
tales como los centro y clínicas veterinarias. Finalmente la empresa deberá 
coordinar la cita para la implantación del GPS, la cual se realizará en la 
clínica más cercana a la ubicación de la empresa. 
La clínica veterinaria Providencia es un equipo altamente calificado, 
conformado de amantes innatos de los animales y con una amplia 
experiencia en el rubro.  
Por lo tanto, GpetS buscará minimizar la mayor cantidad de gastos 
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en la distribución. En el caso de que el cliente final, compre el GPS a 
través de la página web de GpetS y no quiera retirar el GPS en tienda, 
GpetS se lo podrá enviar a la Clínica Veterinaria de Providencia el día de la 
cita programada para ese cliente, con un coste de $1.990. 
 
Tabla 14 
ITEM CANTIDAD TOTAL 
GASTOS DE 
PUBLICIDAD 
- 250.000 
GASTOS DE DISTR. 50 $150.000/MES 
Fuente: elaboración propia 
 
 
 
Conforme a los cálculos alcanzados en las referentes tablas de coste 
directo total y de la tabla costo indirecto total. La suma de ambos costos 
obtiene como resultado el costo operacional, la cual se impone en la 
siguiente tabla. 
Tabla 15 
ITEM COSTE MENSUAL COSTE ANUAL 
GASTOS INDIRECTO $4.485.000 $53.820.000 
GASTO DIRECTO $534.980 $6.419.760 
∑ $5.019.980 $60.239.760 
Fuente: elaboración propia 
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ESTUDIO ECONOMICO – FINANCIERO  
 
A continuación se realizará el estudio económico – financiero, el cual  
determinar los costos totales en que se verá involucrado el proyecto, 
clasificándolos en costos de producción, administración, de ventas, 
financieros, etc. 
Las inversiones que un proyecto requiere antes de su puesta en 
marcha se necesitan analizar en el estudio económico, las cuales son 
básicamente tres. Inversiones en activo fijo (tangible), inversiones 
en activos intangibles, donde  ambas están sujetas a la depreciación, 
amortización e inversión del capital de trabajo. 
El siguiente estudio ayudará al proyecto a desarrollar su punto de 
equilibrio, ya que expondrá una representación de los costos, ingresos por 
ventas y un costo total final.  
Finalmente el estudio económico - financiero debe señalar los 
estados de resultados, Estado de Ganancias y Pérdidas y el Balance 
General. Es totalmente  necesario por lo que será con él, que se hará la 
evaluación económica y un flujo de caja proyectada. 
La evaluación económica definirá la rentabilidad del proyecto donde 
utilizará esencialmente la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Valor Presente 
Neto (VPN), el cual considera un costo de capital o tasa de descuento 
(TMAR). 
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IV.1 Estudio económico  
 
El estudio económico percibe los costos directos e indirectos de 
fabricación, por otro lado, considerará los niveles de obtención para 
obtener los ingresos que generarán la distribución y  comercialización del 
producto. Estos costos e ingresos serán expresados en el flujo de caja, que 
tendrá una duración de 4 años para la valoración del proyecto. 
 
IV.1.1 Presupuesto de ingresos y egresos 
 
Con el fin de obtener información de carácter monetario que se 
obtendrá de la operación de GpetS en determinado periodo de tiempo. 
Ambos presupuestos proporcionan una estimación de entrada y salida de 
efectivo; útil para la realización del Estado de Resultados (Estado de 
Pérdidas y Ganancias) y Punto de Equilibrio,  consecutivamente dar pasó a 
la Estimación Económica del proyecto en sí. 
 
Ingresos. 
 
Este presupuesto de ingresos representará el monto de ingresos 
generados por la venta de GPS y de los servicios que se ofrece GpetS de 
geolocalización y rastreo. 
 
Para el cálculo de ingresos se tomarán en cuenta los siguientes 
puntos. 
 
1. La demanda  promedio de GPS que planea comercializar, con 
el fin de alcanzar una tasa de mercado para un tiempo determinado, en 
cuanto a número de posibles clientes, es de 100 rastreadores de 
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geolocalización en promedio al mes, establecido en  Estudio de Mercado.  
 
2. El pronóstico de ingresos se realizará por cinco años (2018-
2022), ya que es el periodo contemplado como extensión del proyecto. 
 
3.  La estimación de ingresos generados por la venta de los 
servicios mencionados con anterioridad dentro del estudio de mercado 
correspondiente a la utilización del servicio de geolocalización, presentarán 
incrementos anuales que favorecerán a la implementación del proyecto. 
 
4. Los ingresos por la utilización del servicio por los clientes de 
GpetS serán reflejados como ingresos del mes próximo, para obtener un 
resultado monetario claro y no engorroso, para la evaluación del proyecto. 
La siguiente tabla representa los ingresos mensuales durante los 
próximos cinco años, estimando una demanda mensual de 100 aparatos 
de geolocalización, a un precio de venta establecido en el capítulo 2 del 
proyecto obtenido a través de un estudio realizado. 
5. Se espera una tasa de crecimiento anual del 10%, lo que fue 
pronosticado de acuerdo a la tasa de crecimiento de mercado 
PetCare en Chile.  
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Tabla 16 
Concepto 1 2 3 4 5 
Mes - - - - - 
Enero $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Febrero $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Marzo $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Abril $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Mayo $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Junio $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Julio $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Agosto $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Septiembre $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Octubre $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Noviembre $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Diciembre $6.000.000 $6.600.000 $7.260.000 $7.986.000 $8.746.600 
Total $72.000.000 $79.200.000 $87.120.000 $95.832.000 $105.415.200 
Fuente: elaboración propia 
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La siguiente tabla representa los ingresos mensuales del servicio 
durante los próximos cuatro años, estimando la demanda mensual de 100 
aparatos de geolocalización más un 10% anual de crecimiento, establecido 
en la tabla anterior, el ingreso por servicio corresponde a $6.990 mensual 
por cada GPS ya comercializado. Este ingreso se comportará en forma 
compuesta, ya que se percibirá todos los meses del año por cada GPS en 
funcionamiento. 
 
Tabla 17 
Concep. 1 2 3 4 5 
Mes  -   -   -   -  
 
Ene.  -   $ 8.388.000   $16.776.000   $25.164.000   $33.552.000  
Feb.  $699.000   $9.087.000   $17.475.000   $25.863.000   $34.251.000  
Mar.  $1.398.000   $9.786.000   $18.174.000   $26.562.000   $34.950.000  
Abr.  $2.097.000   $10.485.000   $18.873.000   $27.261.000   $35.649.000  
May.  $2.796.000   $11.184.000   $19.572.000   $27.960.000   $36.348.000  
Jun.  $3.495.000   $11.883.000   $20.271.000   $28.659.000   $37.047.000  
Jul.  $4.194.000   $12.582.000   $20.970.000   $29.358.000   $37.746.000  
Ago.  $4.893.000   $13.281.000   $21.669.000   $30.057.000   $38.445.000  
Sept.  $5.592.000   $13.980.000   $22.368.000   $30.756.000   $ 39.144.000  
Oct.  $6.291.000   $14.679.000   $23.067.000   $31.455.000   $39.843.000  
Nov.  $6.990.000   $15.378.000   $23.766.000   $32.154.000   $40.542.000  
Dic.  $7.689.000   $16.077.000   $24.465.000   $32.853.000   $41.241.000  
Total  $46.134.000   $161.469.000   $296.935.200   $452.532.600   $628.261.200  
Fuente: elaboración propia 
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De esta forma, los ingresos totales durante los próximos cuatro 
años que corresponden a la duración del proyecto concurrirán de la 
siguiente forma. 
 
Tabla 18 
Concepto 1 2 3 4 5 
GPS $72.000.000 $79.200.000 $87.120.000 $95.832.000 $105.415.200 
SERVICIO $46.134.000 
 
$161.469.000 
 
$296.935.200 
 
$452.532.600 
 
$628.261.200 
 
TOTAL $118.134.000 $240.669.000 $384.055.200 $548.364.600 $733.676.400 
Fuente: elaboración propia 
 
Egresos. 
El presupuesto de egresos percibe los costos de producción (directos 
e indirectos), gastos de operación (gastos de venta, de administración y 
financieros). Cabe mencionar, que los costos directos de producción son 
aquellos materiales directos y mano de obra que intervienen directamente 
en la producción de un bien u ofrecimiento de un servicio, por lo tanto 
estos costos no serán exhibidos ya que GpetS no cuenta con un área de 
producción. 
Por lo que respecta a los gastos de operación, son aquellos procesos 
necesarios que en adición a los costos de producción sirven para el 
funcionamiento óptimo de la empresa. 
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Tabla 19 
CONCEPTO 2018 2019 2020 2021 2022 
Material de 
limpieza y 
Mantenimiento 
$500.000 $500.000 $500.000 $500.000 $500.000 
Salarios $94.800.000 $94.800.000 $94.800.000 $94.800.000 $94.800.000 
Arriendo of. $5.280.000 $5.280.000 $5.280.000 $5.280.000 $5.280.000 
Demanda 
Mensual de GPS 
$48.000.000 $48.000.000 $48.000.000 $48.000.000 $48.000.000 
TOTAL COSTOS 
DIRECTOS. 
$148.580.000 
 
$148.580.000 $148.580.000 $148.580.000 $148.580.000 
Luz $300.000 $300.000 $300.000 $300.000 $300.000 
Agua $240.000 $240.000 $240.000 $240.000 $240.000 
Telefonía $179.880 $179.880 $179.880 $179.880 $179.880 
Internet $479.880 $479.880 $479.880 $479.880 $479.880 
TOTAL COSTOS 
INDIRECTOS. 
$1.199.760 $1.199.760 $1.199.760 $1.199.760 $1.199.760 
Útiles de oficina $240.000 $240.000 $240.000 $240.000 $240.000 
TOTAL GASTOS 
ADMIN. 
$240.000 $240.000 $240.000 $240.000 $240.000 
Publicidad  $3.000.000 $3.000.000 $3.000.000 $3.000.000 $3.000.000 
Distribución $1.800.000 $1.800.000 $1.800.000 $1.800.000 $1.800.000 
GASTOS DE 
VENTAS 
$4.800.000 $4.800.000 $4.800.000 $4.800.000 $4.800.000 
TOTAL ANUAL 
GASTOS 
TOTALES 
$154.819.760 
 
$154.819.760 
 
$154.819.760 
 
$154.819.760 
 
$154.819.760 
Fuente: elaboración propia 
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IV.I.2 Ingresos Netos 
 
Una vez calculados los ingresos  y egresos del proyecto se procederá 
a calcular  los ingresos netos que resultan de la  diferencia entre ingresos 
y egresos, como se presenta en la siguiente tabla. 
 
Tabla 20 
AÑO INGRESOS 
BRUTOS 
EGRESOS 
BRUTOS 
INGRESOS 
NETOS 
1 $118.134.000 $154.819.760 -$25.885.760 
2 $240.669.000 $154.819.760 $74.770.240 
3 $384.055.200 $154.819.760 $175.426.240 
4 $548.364.600 $154.819.760 $309.634.240 
5 $733.676.400 $154.819.760 $376.738.240 
TOTAL $2.060.899.200 $774.098.800 $1.286.800.400 
Fuente: elaboración propia 
 
 
IV.1.3 Depreciación  
 
La depreciación es el proceso de pérdida de valor contable que 
sufren los activos fijos en el transcurso de su vida útil. Para calcular la 
cuota de depreciación anual se utilizará el método lineal ya que se asume 
que los activos se desgastan en función del tiempo, mediante la siguiente 
fórmula:  
 
                   
                                  
                
 
A continuación se muestra la aplicación de esta fórmula a todos los 
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activos del proyecto y se le designará un valor residual o salvamento del 
20% del costo total por el cual fue adquirido dicho activo: 
Tabla 21 
ACTIVOS CANTIDAD VIDA 
UTIL 
COSTO 
TOTAL 
VALOR 
RESIDUAL 
DEPRECIACION 
ANUAL TOTAL 
COMPUTADORES 4 5 $3.600.000 $720.000 $576.000 
ESCRITORIOS 5 7 $1.000.000 $200.000 $114.286 
PAPELEROS 3 7 $30.000 $6.000 $3.428 
TELEFONOS 3 3 $30.000 $6.000 $8.000 
SILLAS 10 3 $350.000 $70.000 $93.334 
SILLONES 1 3 $200.000 $40.000 $56.334 
IMPRESORAS 2 2 $700.000 $140.000 $280.000 
TOTAL 28  $5.910.000  $1.131.382 
Fuente: elaboración propia 
 
IV.2 Evaluación financiera 
La evaluación financiera es un paso mediante el cual una vez 
definida la inversión, los presupuestos de ingresos y costos de la puesta en  
marcha, se puede establecer la rentabilidad del proyecto, y por lo tanto 
definir si el proyecto  posee una viabilidad económica y financiera y así 
invertir o emprender con el estudio en cuestión. 
 
IV.2.1 Inversión  
 
De acuerdo a lo definido anteriormente, la inversión total del 
proyecto será establecida de acuerdo a la inversión total necesaria para el 
primer periodo de la puesta en marcha adicionando la inversión de activos 
fijos y capital de trabajo ya ingresado en los egresos netos del punto 
anterior. Por lo tanto la inversión total para iniciar actividades 
correspondientes al proyecto es de $154.819.760, donde el 10% del total 
del proyecto, será aportado por un socio, y así acceder al crédito bancario. 
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IV.2.2 Financiamiento 
 
Según la superintendencia de bancos e instituciones financieras en 
Chile (SBIF), el solicitar un préstamo bancario entre 200 – 5.000 UF tiene 
una tasa de interés corriente igual al 14,72% anual correspondiente al año 
2017. Esta tasa será útil para calcular la amortización del préstamo, a 
través de cuotas frecuentes, las cuales  están definidas  según la extensión 
de dicho préstamo, por lo que corresponden a cinco periodos, tiempo en 
que se realizará la evaluación de proyecto.   
 
     Para estipular la cuota constante del préstamo se utilizará la 
siguiente formula:  
 
 
 
Donde C0, corresponde a la cantidad del préstamo, “i” corresponde a 
la tasa de interés y “n” corresponde al periodo de duración del préstamo. 
Por lo tanto, realizando la operación, el valor de la cuota sería el 
siguiente. 
 
              
       (        ) 
(         )   
 
 
Para un préstamo necesario de $129.617.784, ya que el 17% de este 
será aportado por un socio, el valor de la Cuota con una tasa de interés de 
14,72% y cuatro periodos es de $38.410.974,1. 
 
 
Por lo tanto, con esta información, se podrá realizar la tabla de 
amortización  y conocer las cuotas mensuales del prestatario, y así 
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transparentar los intereses y desglose del capital como el del saldo 
impago para cada periodo de la duración del proyecto. 
 
Tabla 22 
Año Cuota Interés Amortización Monto 
Inicio 0 0 0 $129.617.784 
1 $38.410.974,1 $19.079737,8 $19.331.236,3 $110.286.547,7 
2 $38.410.974,1 $16.234.179,8 $22.176.794,3 $88.109.573.42 
3 $38.410.974,1 $12.969.755,7 $25.441.218,4 $62.668.355,02 
4 $38.410.974,1 $9.224.781,86 $29.186.192,24 $33.482.162.8 
5 $38.410.974,1 $4.928.574,36 $33.482.162,74 $0,06 
TOTAL $192.054.870,5 $62.436.996,5 $129.617.784 $ 
Fuente: elaboración propia 
 
Por lo tanto, la tabla de amortización indica cual es el monto 
adicional que se le aplicará al solicitar el préstamo, ya que finalizando los 
cinco periodos del proyecto se pagará por un monto total de 
$192.054.870,5. Donde $62.436.996,5 corresponden solo a intereses 
aplicada por el banco al solicitar el préstamo. 
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IV.2.3 Costo del Capital. 
 
El costo de capital es la tasa de rendimiento que debe conseguir la 
empresa sobre sus inversiones para que no haya fluctuaciones de su valor 
en el mercado y este permanezca inalterado, teniendo en cuenta que 
este costo es también la tasa de descuento de las utilidades empresariales 
futuras. Por lo tanto para calcular el costo capital se utiliza el costo 
promedio ponderado de capital o WACC. Se utilizará la siguiente formula: 
 
          (   )
 
 
   
 
 
 
 
Donde    es la tasa de la deuda, “ ” es la deuda,    es el retorno 
exigido por el inversionista o costo patrimonial, “ ” es el patrimonio y “   ” 
es la tasa de impuestos. Por lo tanto para lograr determinar el WACC se 
investigaran los valores de cada concepto en el mercado actual chileno. 
 
Para determinar el costo patrimonial se utiliza el modelo de precio de 
activo de capital o     . Este modelo se utiliza para lograr definir el costo 
patrimonial, se tomará en cuenta el riesgo de la empresa ( ), el retorno 
esperado del mercado     y la tasa libre de riesgo (  ).  
           ( (  )    )     
 
Para la tasa libre de riesgo    se obtuvo del Banco central de Chile, 
correspondiente a la tasa de rendimiento de los bonos del estado de 5 
años, y corresponde a un 1,03% para el mes de septiembre del año 2017. 
Por otro lado la tasa de retorno esperado del mercado  (  ), se calculó 
mediante los datos del IPSA y su variabilidad en un análisis de los últimos 
10 años, el que dio como resultado una tasa de 7,05%. Por último el beta 
será estimado ya que La beta es la medida de la volatilidad de una acción 
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relativa a la volatilidad del mercado dado. Una puntuación superior a 1 
indica que el valor es más volátil que el mercado y menos de 1, menos 
volátil. La mayoría de las betas se encuentran entre 0,5 y 1,5 según el 
Banco de Chile, por lo tanto se tomará un   estimativo del 0,8. 
 
Entonces.   
               (             )       
                  
 
Por lo tanto, con el      obtenido que es igual al    , se podrá 
obtener el costo capital, donde se utilizara la formula ya expuesta con 
anterioridad. 
          (   )
 
 
   
 
 
 
 
Con un    igual a la tasa de interés anual del 14,72%, para la deuda 
se utilizará el monto total del préstamo, que corresponde a $129.617.784. 
Para el patrimonio se tomará en cuenta el 17% restante de la deuda total 
del valor de proyecto como un aporte  accionista   y para la tasa de 
impuestos ( ) se utiliza la esperada para el año 2017 que es del 25,5%. 
 
Por lo tanto el      tomará el valor de: 
 
              (       )
           
           
         
          
           
 
                       
              
              
          
Dado el costo capital, igual al 10%, será utilizado como la tasa de 
descuento del proyecto, donde se utilizara en el flujo del mismo. 
  
107 
IV.2.4 Flujo 
 
El flujo de caja de inversión (FCI), es la variación de capital 
procedente de la diferencia entre las entradas y salidas de efectivo 
procedentes de inversiones en instrumentos financieros, generalmente 
deuda a corto plazo y fácilmente convertible en liquidez, gastos de capital 
asociados a las inversiones, compra de maquinaria, edificios, inversiones y 
adquisiciones. En este caso, se realizar un flujo de caja para verificar si el 
proyecto es rentable a lo largo de los años, utilizando los datos calculados 
con anterioridad, correspondiente a la tasa de descuento del 10,4%. 
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Ilustración 11 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Como se puede observar, el VAN arrojó un valor de $287.868.240, 
posteriormente se calculó la Tasa de interés de retorno (TIR), con la 
siguiente formula. 
     ∑
  
(   ) 
 
   
   
 
 
Dando un valor de          , por lo que se asume que es un 
proyecto rentable y atractivo para futuros inversionistas. 
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IV.2.5 Flujo Puro 
 
Se define proyecto puro como un proyecto que es financiado en un 
100% con capital propio por un solo inversionista. Por lo tanto la tasa de 
descuento a utilizar corresponderá a la tasa interés de retorno esperada 
por el inversionista                   
 
Ilustración 12 
 
Fuente: elaboración propia 
 
El flujo del proyecto puro revela la capacidad del proyecto para 
generar ingresos netos, sin entrar en la preocupación con respecto a las 
fuentes de su financiamiento. 
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IV.3 Análisis de sensibilidad  
 
Con el objeto de prestar la toma de decisiones dentro de una 
organización, es recomendable efectuar un análisis de sensibilidad, el cual 
revelará las variables que son influyentes en el resultado económico de un 
proyecto y cuáles son las variables que tienen poca incidencia en el 
resultado final. El éxito de GpetS depende principalmente de la demanda 
de los consumidores, la cantidad de GPS comercializados es clave para el 
éxito de esta empresa, otro factor que podría influir, es el precio de venta 
de los geo-localizadores, por lo tanto son estos los coeficientes que se 
avaluarán para realizar los estudios. Se emanó al estudio del 
comportamiento de los indicadores del proyecto, definiendo para cada 
variable distintos escenarios, teniendo un caso base, que fue el estudiado 
durante el proyecto, por otro lado, se tomaran tres casos de forma 
pesimista y optimista, donde en el primero, la demanda será afectada a un 
25% menos de los proyectado y segundo, el precio de la prestación del 
servicio de geolocalización será disminuido en un 10% y por último se 
incrementará el precio de servicio en un 10% y la demanda en un 25%. 
 
IV.3.1 Análisis de Variación de la Demanda 
 
Un factor principal para que la organización alcance un rotundo 
éxito, es la demanda de los consumidores, es decir, el número de unidades 
que el proyecto va a comercializar durante su vida útil, en este caso el 
horizonte de evaluación de cinco años. Para realizar el análisis de 
sensibilidad, la primera situación se realizara disminuyendo la demanda a 
un 75% donde se evaluara el impacto sobre los indicadores de VAN, TIR y 
PAYBACK. 
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Para el primer escenario con una demanda del 75% a la estimada 
se arrojó un flujo, indicando un VAN  de $80.979.627, se procedió a 
calcular la TIR, obteniendo como resultado una tasa de Interés de Retorno 
cercana al 11,1% y un PAYBACK de cuatro años. Posteriormente, se 
realizó el mismo análisis de un escenario optimista, evaluando una 
demanda de un 25% más de lo proyectado. Arrojando una VAN de 
$706.026.374, con una TIR de 45,2%  y un PAYBACK de 2,5 años. 
IV.3.2 Análisis de Variación de precio 
 
Otro factor principal para que la organización alcance el éxito, es la 
el precio de servicio, establecido por GpteS a través de un estudio realizado  
dentro del mercado, es decir, el precio por el servicio de geolocalización 
correspondiente a los GPS que el proyecto comercializará durante su vida 
útil. Para realizar el análisis de sensibilidad, el precio por la prestación de 
servicio, será disminuido en un 10%, posteriormente se evaluara el 
impacto sobre los indicadores de VAN y TIR. 
 
 
Dado el VAN arrojado  de $268.493.651 se procedió a calcular la 
TIR, obteniendo como resultado una tasa de Interés de Retorno cercana al 
22,4% y un PAYBACK de 3,3 años aproximadamente. Finalmente se 
procedió a realizar el mismo cálculo del escenario optimista, aumentando 
el precio de servicio en un 10% más de lo proyectado. Arrojando un VAN 
de  $518.512.350, una TIR de  35,9% y un PAYBACK de  3,8 años. 
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IV.3.3 Resumen de análisis propuestos. 
 
 
A continuación la siguiente tabla muestra el resumen de los 
resultados de análisis de sensibilidad. 
Tabla 23 
 PESIMISTA OPTIMISTA 
FACTOR 
Demanda 
75% 
Prec./serv. 
90% 
Demanda  
125% 
Prec./serv. 
110% 
VAN ($) 80.979.627 268.493.651 706.026.374 518.512.350 
TIR (%) 11,1 22,4 45,2 35,9 
PAY BACK 4 3,3 2,5 3,8 
Fuente: elaboración propia 
 
Se puede concluir de estos análisis de sensibilidad, que la variable 
más perceptiva que posee el proyecto trata de la demanda, este factor es 
imprescindible para el plan de negocio. 
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DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES 
GENERALES 
 
     Con respecto a los resultados se obtuvo la siguiente conclusión 
correspondiente a la memoria que percibe el estudio de prefactibilidad de 
implementar un negocio de implantación de sistema de GPS endodérmico 
en animales. De acuerdo a los puntos de los objetivos específicos del 
proyecto, se realizó un análisis de oferta y de la competencia actual que 
hoy influye en el mercado del cuidado animal, hallando una oportunidad 
para desarrollar una organización dentro de una industria competitiva que 
ha ido creciendo constantemente dentro de Santiago de Chile. 
Posteriormente se realizaron estudios para encontrar una cavidad dentro 
de la industria, lo que fue totalmente favorable, ya que el mercado 
PETCARE ha marcado tendencias dentro del segmento objetivo el cual 
GpetS pretende ingresar, lo que no será muy complejo, ya que es una 
industria con barreras de entrada relativamente bajas y con poca 
competencia con respecto al mercado de geo-localizadores.  
Durante el estudio de mercado, se encontraron varios factores 
favorables a la implementación de este proyecto, la tenencia responsable 
de animales es la más importante, ya que este proyecto fomentaría el 
cuidado y responsabilidad animal de los dueños de las mascotas, por otro 
lado, en la actualidad el rapto de mascotas y perdidas han crecido en un 
33% según el instituto nacional de estadísticas lo que fomenta la 
sobrepoblación de animales callejeros y la venta ilegal de mascotas de 
razas, utilizadas para generar dinero negligentemente, maltratándolas 
física como psicológicamente. Esta iniciativa permitirá controlar la 
sobrepoblación y aumentar la responsabilidad de los dueños, ya que los 
estudios realizados por INE son para nada complacientes, donde se estima 
que para el año 2050 la población canina crecerá cerca de un 15% anual. 
Posteriormente  se realizó un análisis estratégico, con el fin de 
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entender la posición actual de mercado chileno con respecto al cuidado y 
seguridad animal, se utilizaron varias herramientas, dentro de ellas, el 
análisis PESTA y las cinco fuerzas de Porter, lo que determino que bajo las 
tendencias que hoy influyen a los Chilenos, específicamente a los 
santiaguinos, es un mercado atractivo que arroja incontable oportunidades 
para invertir en proyectos relacionados con las mascotas. Se identificó un 
segmento objetivo, que cumple con todas la cualidades necesarias para la 
implementación del plan. Bajo estas condiciones se lograron identificar 
ciertos factores claves para que la organización tenga éxito y generar un 
modelo de negocio que guíe al proyecto. 
 
A través de estudio Técnico se identificó el tamaño y localización 
optima del proyecto. Se evaluaron varios factores a través del Método de 
Factores ponderados para encontrar su localización, la que arrojó como 
resultado “la mejor ubicación” en el sector de la comuna de Providencia, 
donde la cercanía con el cliente objetivo y las facilidades de la accesibilidad 
de los clientes, fueron primordiales. Posteriormente se logró establecer la 
inversión necesaria para realizar el proyecto, se determinaron los costos de 
operaciones, administrativos y ventas. 
 
Finalmente en el Estudio Económico-Financiero, se analizó la 
viabilidad económica del proyecto, se proyectaron flujos de ingresos, y así 
calcular las tasas de rentabilidad del proyecto, VAN y TIR, resultados que 
fueron concluyentes para la realizaciones del proyecto, en donde el VAN 
facilitó como efecto un valor actual neto de $303.845.985 con una Tasa de 
Interés de Retorno (TIR) de 48,25%, lo que indica que el proyecto es 
totalmente rentable, atractivo para futuros socios e inversionistas que 
cumplan con los valores de las empresas. Visto estos resultados se realizó 
un análisis de sensibilidad, y así someter al proyecto a un escenario poco 
menos viables, con el fin de comparar los indicadores calculados 
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anteriormente. Los resultados fueron motivadores, ya que se estimó  una 
disminución de la demanda de GPS en un 75% mensualmente, dando 
como resultado un VAN de $74.477.845 y una TIR de 20%. Si bien la Tasa 
de interés de Retorno no es muy alta, sigue siendo superior a la Tasa de 
Interés Anual con la que fue evaluada, concluyendo que el proyecto sigue 
siendo rentable. El segundo escenario, se redujo el precio de servicio en un 
10%, lo que indicó que el Valor Actual Neto (VAN) aumentó con respecto al 
escenario anterior, alcanzando cifras de $212.098.729 y una TIR de 
37,5%. Como conclusión final, si el proyecto es implementado bajo todas 
las condiciones propuestas en la memoria, este proyecto será totalmente 
viable tanto económica como financieramente, atrayendo a nuevos 
colaboradores a participar de esta iniciativa del rastreo endodérmico de 
animal a través de satélites de geo-localización. 
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